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CAPITULO 1: INTRODUCCION A LA
INVESTIGACION

1.1. PRESENTACION DEL OBJETO DE ESTUDIO.

Descubrir la mejor ubicacién geografica para urtévidad econdmica resulta de un
evidente interés cientifico. Por ello, en los uitdrafios, los investigadores estan desarrollando
técnicas que permitan resolver la compleja realidada geografia economica, estudiando

sofisticadas y poderosas herramientas para solrogsmta problematica.

En este marco el geomarketing permite tomar dewsicempresariales teniendo en
cuenta criterios racionales de marketing y de gd@r Para realizar cualquier analisis de
geomarketing, resulta necesario la utilizacion dsteSia de Informacion Geogréfica (en
adelante SIG), que permita relacionar las variabtemomicas con las variables cartogréaficas.
Una de las definiciones mas utilizadas de un Sli@Ggwopuesta por éllational Center for
Geographic Information and AnalysiéNCGIA): "un SIG es un sistema de informacion
compuesto por hardware, software y procedimientam apturar, manejar, manipular,
analizar, modelizar y representar datos georefexdos, con el objetivo de resolver problemas

de gestion y planificacion(Moreno Navarro, 2009, 45)

La definicion més aceptada de geomarketing, e laatbur (2001): “el geomarketing
podria ser definido como un sistema integrado patos] programas informaticos de
tratamiento, métodos estadisticos y representaiagr@ficas destinado a producir una
informacién atil para la toma de decisiones, a ésawe instrumentos que combinan la

cartografia digital, gréficos y tablasCliasco Yrigoyen, 2003, 7).

El objetivo de esta Tesis Doctoral, es analizadpgima localizacion de una red
comercial. Por ello, es necesario destacar laamecimportancia que esta teniendo el analisis
de la localizacién de puntos de venta tanto emblith empresarial como en el marketing. Sin
duda, la localizacion de un punto venta es un @stratégica para el éxito de una organizacion
que es muy dificil de eliminar, ya que localizagsmptimas hay sélo una en un area comercial
delimitada. De hecho hay grandes multinacional@®0 es el caso de Inditex, que tardan afios
en conseguir el emplazamiento 6ptimo de sus tieny@ague “una diferencia de veinte metros

en la localizacion de una tienda, puede signifinacha diferencia a la hora de las ventas, por
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eso se prefiere esperar para tener los localesseméjores sitios{Produce +, Planeta Zara,
2002, minuto 34).

En este sentido, “el conocimiento geografico g& esnsolidando como un elemento
estratégico de gran potencial que facilita la adeién de una organizacion a los cambios que
se producen en su entorno. La rapidez en la evnludel entorno de una organizacion esta
produciendo una traslacién por parte de los gestdesde la planificacion estratégica al
pensamiento estratégico, como un continuo procesamde la informacién interna y externa
que permita anticipar dichos cambios y generarrespuesta de manera flexible y oportuna.
Los gestores deben tomar conciencia de esta rdalidasarrollar la destreza del pensamiento
estratégico a través del entendimiento geografica poder reaccionar con mayor rapidez a las
situaciones cambiantes e identificar nuevas altieasa para solucionar los problemas” “la
importancia del espacio desde la perspectiva déelda y la demanda ponen de manifiesto la
necesidad de estudiar las pautas que rigen laidacéin de las empresas y como los
consumidores se comportan desde el punto de sgtacel. El andlisis de la conducta de
empresas y compradores en el espacio conduce wliceste la atraccion comercial. Este
concepto esta especificamente relacionado con tgleallos factores que guian la eleccion de
un punto de venta por el consumidor final. Las cerésticas del entorno competitivo han
acrecentado el interés de éste fendmeno, lo qim sesto reflejado en la literatura sobre el
tema(Calero de la Paz, 2004, 1 - 3)Como se ha indicado con anterioridad, el analisis d
compradores y empresas ha generado numerosauliggerggero este es el primer andlisis
cientifico que se realiza al respecto sobre ebsetd| automovil, por ello esta investigacion se
plantea como una gran oportunidad dentro del pamoreientifico y un ambicioso reto para
analizar la localizacién optima de puntos de vefdajmportancia que tiene en el éxito

empresarial y como es de determinante en el sagtomovilistico.

El objetivo principal de la presente Tesis Doctoeal optimizar la localizacion
geogréfica de una red de concesionarios de auttesppara que esta pueda ser viable a largo
plazo y, por tanto, en momentos como los actuadeguaar su supervivencia. Por ello, se
valorara en esta Tesis Doctoral si la localizadénun concesionario es determinante para su
éxito y si se debe tener en cuenta la localizag&wyrafica de cada uno de los concesionarios
con el resto de concesionarios de su misma red. &tm informacion, se analizaran los
resultados y se descubriran las variables quendigtan la viabilidad de los concesionarios a
largo plazo y como conclusion, se optimizaré tzal@acion geogréafica de una red comercial
de concesionarios. Este trabajo empirico es uresiigacion longitudinal y abarca cinco afos
ya que en este periodo de tiempo se puede veettefoorreccion que ha sufrido la economia

espafiola y del sector automovilistico en concrgtays consecuencias en los puntos de venta
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entre los afios 2006 y 2011. Este periodo ha sid@elconvulso econémicamente de la historia
reciente de este pais, pasando en el afio 2006 alsitwacion de bonanza econémica sin
precedentes a estar inmersos, en el afio 2011,readayrave crisis de los ultimos afios en tan

s6lo un lustro de tiempo.

Para alcanzar este objetivo principal y los obgetigecundarios se han creado seis bases
de datos con informacion del sector de la autormgdifformacion econémica e informacién

cartografica.

1.2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

El automdvil es un instrumento cotidiano, ya hastm@mo elemento de transporte sino
como elemento de trabajo (taxistas, repartidonmgse @tros) e incluso llega a ser una muestra
mas de la personalidad y del estilo de vida. Eiosete la automocion es un sector maduro y
altamente competitivo en donde los oferentes tigm&ductos claramente diferenciados y
donde la competencia, nacional e internacional impmyementar las cuotas de mercado es cada
vez mayor. Las caracteristicas de la demanda dendutles es que es unitaria y los bienes son
duraderos, lo cual hace que las decisiones de eosgan profundamente analizadas debido a
que se realiza una compra cada mucho tiempo. IBpee fundamental el analisis de la oferta,
ya que la demanda es altamente exigente, selegtipaco periédica. En este sentido, la
ubicacion de los concesionarios y su proximidad @dmanda, son uno de los factores mas
importantes para que esta sea cubierta. Sin embawgiebe olvidarse, gue uno de los mayores
costes fijos que tiene que soportar una organinaesdel de la localizacion, pero por contra es
una de las mas poderosas armas para el éxito deommaafiia, por su caracter Unico y sin

competencia.

Espafa es un pais con una larga tradicion autoistindl y que ha llegado a ser el
quinto productor mundigl llegando a ser una referencia internacional emdastria de la
automocion. Ademas, se debe tener en cuenta queuesira historia abundan personajes
mundialmente famosos en el sector de la automamam Barreiros, Bonet, Anglada, Abadal,
Ricart, La cuadra, Elizalde o mas recientement@éoAéia, por no citar grandes campeones

deportivos como Carlos Sainz o Fernando Alonso.

! Informaci6n obtenida de la pagina web “Organizaditiernacional de Constructores de Automéviles”
(OICA). Estadisticas de produccion, afio 1998.
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Por otra parte, aunque se han realizado estudssdbs en el sector de la automocion,
ningan analisis se ha centrado en la localizacgwggafica de una red de concesionarios y la
importancia que tiene esta localizacion geograéoala supervivencia de cada uno y del
conjunto de concesionarios que conforman esta Ed.este sentido, resulta aiun mas
sorprendente que cuando el sector automovilistiaonal, del cual se tiene una cantidad de
informacién desbordante y donde las posibilidadesadalisis son muy elevadas, no exista

ninguna investigacién en este sentido.

Por todo ello, la investigacion se plantea como gren oportunidad dentro del
panorama cientifico y un ambicioso reto, debidaua se pretende analizar desde una amplia
vision del sector automovilistico a nivel terriedrila optimizacion de la localizacion geogréfica
de una red de puntos de venta, teniendo en cuentzidacion geografica de cada punto venta
(concesionario) tanto en funcién de los demas pudéoventa de la misma red como de otras

redes y sobre todo teniendo en cuenta la demandehdieulos (compradores).

1.3. ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION.

Para realizar cualquier estudio con la finalidadho®undizar en una materia concreta
es condicion necesaria delimitar claramente tantdema de estudio, sus conceptos y
caracteristicas, asi como la estructura del wapd@s herramientas a utilizar. Siguiendo esta
linea argumental, un estudio que pretende adoptalanteamiento cientifico, como es esta
Tesis Doctoral, debe tener un marco definido déisksmafundamentado en la utilizacion de un
conjunto de elementos que pretenden describir,izamay obtener conclusiones. Para la
realizacion de este trabajo empirico, se utilizaémicas de geomarketing aplicadas al sector
de la automocién en Espafia, para identificar lowfas relevantes que determinan la viabilidad

de una red comercial.

El objetivo principal de la investigacion, como ga ha mencionado en el primer
apartado, es analizar la importancia de la dptiotalizacion de concesionarios en una red
comercial. Los afios recogidos en esta investigasigm el periodo comprendido entre los afios
2006 y 2011 en la Comunidad de Andalucia.

Para tal proposito y su correcta realizacion, legtigacion aparece estructurada en

cinco partes claramente diferenciadas.
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Una primera parte, que esta integrada por el dapittroductorio, donde se
presenta el objeto de estudio, argumentando larbapoa de la investigacion y
los objetivos de esta Tesis Doctoral, asi comdundamentos metodologicos y
disefio de la investigacion.

La segunda parte es el marco teorico, que estattampor los capitulos 11y 11,
en los cuales se profundiza en el conocimientgeeinarketing y de las teorias

de la localizacion.

Una tercera parte en la que se encuentra la ctati@&s empirica, que son los
capitulos 1V, V y VI, en los que se presentan Ibgtivos de la investigacion,

las hipétesis de esta Tesis Doctoral, la informaciécesaria para la realizacion
de esta investigacion y se realizan los estudiegiq@s a este trabajo empirico.
En el capitulo sexto, se encuentra un estudicatido un SIG (Flowmap), que
presenta los resultados y se obtiene la localira@itima de esta red de puntos

de venta (concesionarios) en el territorio estumighdalucia).

La cuarta parte es la conclusion, formado por gitel VI de la
investigacion, donde se exponen las conclusioasdijritaciones y las futuras

lineas de investigacion a seguir en el futuro.

1.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

El presente apartado como objetivo explicar el panvestigacion seguida, asi como

las técnicas empleadas.

1.4.1. Tipo de investigacion.

La clasificacion que se ha aplicado es la propupstaSierra Bravo Sierra Bravo,
2001; 32 — 37):

v Finalidad: Se trata de una investigacion aplicddseator de la automocion

desde la perspectiva del marketing, para desclasrifactores de localizacion

de puntos de venta inciden en el éxito o fracaguresarial.
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v Alcance temporal: Es un estudio longitudinal quare& un espacio temporal de
cinco afos, que son los comprendidos entre el ¢eer2006 — 2011, por tanto

este trabajo empirico es de tipo retrospectivo.

v Profundidad: Se comienza con una descripcion demiadernas técnicas de
Geomarketing se continba con una analisis de laadin del sector
automovilistico en Espafia.

v" Amplitud: El estudio tiene amplitud microeconémiceacroeconémica.

v" Fuentes: La informacién que se analiza procede®ds secundarias.

v’ Caracter: El caracter de la investigacion es mixio la finalidad de un anélisis

objetivo y profundo, en donde se incluyen aspettiaditativos y cuantitativos.

v Objeto social: El objeto a estudiar es el sectdiadmitomocion en Espafia y la

aplicacion del geomarketing al disefio de sus rederciales.

1.4.2. Técnicas de investigacion.

Las fuentes utilizadas son fuentes secundariasrneste Una vez recopilados,
examinados y analizados todos los estudios e igaesines precedentes, se desarrolla un
andlisis propio surgido de la explotacion de lasebade datos desarrolladas para esta Tesis.
Concretamente, en esta investigacion se han diilizaodelos de localizacion - asignacion,

aplicando los algoritmos pmediano y maximizaciétadeompetencia espacial.
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CAPITULO 2: GEOMARKETING.

2.1. SISTEMAS DE INFORMACION GEOGRAFICA.

El geomarketing utiliza la geometria estadisticsa pa@alizar ciertos calculos. Esta
disciplina estadistica fue definida por GoodchizD@8, 310) de la siguiente forma: “la
geometria estadistica aplica métodos probabilstctas formas geométriCasPara cualquier
estudio de geomarketing se necesita un Sistemafaeniacion Geografica (SIG). Por tanto, es
necesario conocer qué son los Sistemas de Infobmageografica (SIG). “Una aplicacion
informética capaz de crear, almacenar, manipulswalizar y analizar informacion geografica”
(Goodchild, 2000,6). “un conjunto de herramientas informaticas (tanto tgm fisico:
procesador electrénico, periféricos, entre otrosma de caracter logico: programas de
ordenador) especialmente disefiado para manejabasede datos de informacion espacial”
(Bosque Sendra et al, 1995, 142)n sistema de Informacién Geogréfica es todoehqu
software que facilita la visualizacién, consultampodificacién de los datos geogréficos,
compuestos por datos alfanuméricos procedenteasdealses de datos tradicionaléSarcia
Palomo, 1997, 99).

En esta linea, se pueden destacar otras definicideeSIG, como las que se pueden

encontrar en el cuadro siguiente:

Cuadro 2.1. Definiciones de SIG.

Sistema digital para el andlisis y manipulacionadko tipo de datos geogréficos a fin de apor|tar
informacion Gtil para las decisiones territorigf€@emlinson, 1984)

Sistema para capturar, almacenar, validar, integranipular, analizar y representar datos
referenciados sobre la tierra (DOE, 1987)

SIG como denominacion de bases de datos automatigerlcontiene informacion espacial
(Cebrian, 1988)

Los sistemas de software que incluyen cuatro fures (entrada, almacenaje, manipulaciér] y
andlisis y representacion); y debe realizar efieagmlas cuatro tareas (Marble, 1990).
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Cuadro 2.1. Definiciones de SIG (Continuacion).

Un sistema de hardware, software y procedimientimeados para facilitar la obtencién,
gestion, manipulacion, andlisis, modelado, repites#n y salida de datos espacialmente
referenciados para resolver problemas complejgsagéficacion y gestion (NCGIA, 1990)

Una herramienta para la investigacion urbana yoredj analisis de politicas, simulacion dg
actuaciones y planificacién. Un SIG consiste enhase de datos que contiene datos
referenciados espacialmente y, que como un LIS llsformation System), tiene una serie gle
procedimientos y técnicas para la recogida, acaeibn y analisis de los datos (Scholten y an
del Viungt, 1990)

Puede ser concebido como una especializacion distema de bases de datos, caracterizado por
su capacidad de manejar datos geograficos, que gastéreferenciados y los cuales pueden|ser
visualizados como mapas (Bracken and Webster, 1992)

Tecnologia informatica para gestionar y analizanfilarmacion espacial (Bosque, 1992).

Software utilizado para automatizar, analizar yesentar datos geograficos georreferenciadps y
organizados segun un modelo topoldgico (Aesigt3199

Un SIG abarca tecnologia de la informacion, gesigia informacion, asuntos legales y dg
negocios, y conceptos especificos de materias deamabanico de disciplinas, pero es impligito
en la idea de SIG que es una tecnologia usaddaqrasa decisiones en la solucion de probleras

gue tenga al menos una parte de componente esf{damirre, Goodcjild y Rhind, 1991)

(Cassetari, 1993)

Modelo informatizado del mundo real, descrito ersistema de referencia ligado a la tierrg,
establecido para satisfacer unas necesidadesatmadion especificas respondiendo a ury
conjunto de preguntas concretas (Rodriguez Pask988)

Un intento de constituir una vision esquematicarmg realidad compleja (Bosque, 1994)

Una base de datos espacializada que contiene sijetmétricos (Cebrian, 1994)

Un sistema de base de datos mecanizada para captoaaenaje, recuperacion, analisis |
visualizacion de datos espaciales (Huxhold anddadwi, 1995)
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Cuadro 2.1. Definiciones de SIG (Continuacion).

Un SIG es una herramienta de analisis. La maydrjeede un SIG es que permite identificar
relaciones espaciales entre caracteristicas desvaapas. Un SIG no almacena un mapa §
sentido convencional, ni almacena una imagen ctmoreista de un area geografica. En vez
ello, un SIG almacena los datos a partir de lotesuse puede crear la escala deseada, dibu
para satisfacer un producto. En suma un SIG naetentmapas o graficos, sino una base de
datos. El concepto de las bases de datos es geatsalin SIG, y es la principal diferencia en
un SIG y un simple graficador o sistema infornm@tie cartografia, que sélo puede produc
buenos gréaficos (Understandings GIS, 1995 - tradoate Torres Alfosea, 1995)

Son un instrumento nuevo de percepcion y comprarasbdterritorio (De Abreu, 1996)

Un conjunto de herramientas para reunir, introdamacenar, recuperar, transformar y
cartografiar datos espaciales sobre el mundo exalym conjunto particular de objetivos
(Burrough y Mc Donnell, 1997)

Fuente: elaboracion propia a partir de Calero dala(2004).

El objetivo principal de un SIG es hacer mas sknell andlisis de datos geograficos a
través de aplicaciones informéticas que simplifiqakcalculo y, con ello tomar decisiones con
una base cientifica. Un SIG es capaz de ofrecepotemcialidad mucho mayor que un sistema
de mapas automatizado simple por dos razones:alalsds funciones analiticas; y debido a la
importancia de las relaciones entre los objetos,quson significativos en el mapa simple. La

base del poder de un SIG radica en su capacidadllpaar a cabo varias clases Unicas de
funciones(Goodchild, 1991, 6)

» Computacién relaciones espaciales entre objetos.

» Uso de relaciones espaciales para asignar natibatos a objetos; por ejemplo, las
distancias de los clientes de la ubicacion de ntr@eomercial.

» Computacion nuevos objetos de las existentesejeonplo, un area comercial (objeto
de area) de ubicaciones del cliente (punto de at)jet
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» Andlisis de los atributos de una clase de objetferenciados geograficamente; por

ejemplo, seleccionando a todos los clientes coresug > $30000 y mostrando sus ubicaciones.

» Andlisis de multiples clases de objetos; por gjermprevision de viajes a los centros
comerciales basados en caracteristicas de baoljetds de area), centros comerciales (punto

de objetos) y viajes (punto — relaciones de area).

Para la toma de decisiones en un SIG se debe t@ngran volumen de datos geo-
referenciados. Por ello, el mayor coste de unastigercion en la que se utilice un SIG es la
obtencién de datos, tanto es asi que Alfonso Riirector General de ESRI, afirma que el
coste de la informacién en relacion a un estudiopteto del SIG se estima en cifras que van
desde el 50% hasta el 95%, especialmente en posydetgran envergaduf@ubio Barroso et
al, 1997, 100)Por ello cabe destacar, la importancia de logsdatie nutren al SIG ya que sin
ellos no se podria realizar ningun trabajo y quengs son una gran parte del coste tanto

personal como econémico de cualquier proyecto.

Por tanto se puede decir que la funcion princigald SIG es la de almacenar de una
manera Optima un gran volumen de datos georrefdoe Son los datos que tienen una
georreferenciacion, es decir una posicion geograefinida y que tal hecho sea relevante e
importante para proporcionar informacion sobre @dgauestion. De este modo, en principio,
los datos no espaciales no se incluyen ni se maweja un SIGBosque Sendra et al, 1995,
142).La localizacion de los targets o agentes econ@rsobre un mapa (geolocalizacion) es el
elemento basico que permitird una primera visuaitirade la informacion(Chasco Irigoyen,
2012, 50).

También se debe destacar, las caracteristicasidmtmacion tratada en un SIG. Hay

dos tipos de informacion espacial:

I. Observacion/soporte (con una concreta posicionrgéog).

[I. Variables o atributos tematicos definidos sobraaliagbservacion.
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Esta distincidn exige poder establecer con cigdddad una separacion entre algo
material que se encuentra localizado y una serigordpiedades que adornan este lugar
geogréfico(Bosque Sendra et al, 1995, 143 ste vinculo entre atributos y geografia es una
caracteristica distintiva de los SI(Goodchild, 1991, 4)Por tanto, la diferencia fundamental
con las bases de datos usadas de manera habétuple da informacion contenida en un SIG
esta georeferenciada. En este sentido, se puetteqdeda localizacion geogréfica es la clave
en el almacenamiento, recuperacion y analisis dgdamacion para un SIG. Se puede afirmar
a raiz de lo citado anteriormente quiEsta nueva tecnologia permite definir las necesislael
usuario (perfil del cliente, areas de expansion ercial, huecos de mercado) mediante su
representacion geografica y geo - referenciandadatess a coordenadas del terreff@arcia
Palomo, 1997, 99)Un SIG equipado con un modelo béasico de infornmag@ografica podria
realizar una amplia gama de analisis espacialeasno@poyo de todo tipo al andlisis espacial
(Goodchild, 2000, 6)Esta evolucion que han sufrido los SIG en losnaf afios se debe a que
se han desarrollado a partir de innovaciones tégiwds que han surgido en campos
especializados de la geografia y otras cienciaataftiento de imagenes, analisis
fotogramétricos, cartografia automatica, entresptrpara constituir un sistema Unico, mas
potente que la suma de las partes. Se puede carsalein SIG como “aquel que permita
realizar operaciones espaciales con la informac&m, decir, relacionar la informacion

alfanumérica con la espacidGarcia Palomo, 1997, 99-1Q0)

Basicamente un SIG esta estructurado por cuatroeei®s fundamentales que son:

hardware, software, datos y usuatiBarredo, 1996 en Calero de la Paz 2004, 19 - 20).

» El hardwareo el componente fisico del sistema, se componmdeplataforma
de ordenador (estacion de trabajo, PC) y una derjgeriféricos englobados en
dos grupos fundamentales: de entrada y de saliddogEprimeros se pueden
incluir las mesas digitalizadoras, los scannerstqfes raster o barredores
electronicos) y el teclado; en los segundos, plaitérazador, impresoras y

monitores.

» En cuanto alsoftware “es el encargado de realizar las operaciones y la

manipulacién de los dataslLos programas SIG proveen las herramientas y
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funcionalidades necesarias para almacenar, anafizarostrar informacion

geografica. Los componentes principales del so&v#6 son:

» Sistema de manejo de base de datos.

* Unainterfaz gréfica de usuarios (IGU) que faciitacceso a las herramientas.

* Herramientas para captura, registro y manejo dernmdcion geogréfica. El
paso de informacion analdgica, en papel, a forrdafital de una computadora
se puede realizar a través de diferentes método® da digitalizacion, la

vectorizacion o la importacion

2.2. EVOLUCION Y APLICACIONES DE LOS SIG.

En los afios sesenta y setenta, comenzaron a crglbsepara distintos proyectos
destacando principalmente los relacionados cortilizagion del suelo. En este sentido, el
principal garante de este tipo de proyectos fuéasnAdministraciones publicas. De manera
general, se considera que el comienzo de los Sfisoskijo en 1964, cuando Roger Tomlinson
pretendia el andlisis de la informacién Gelnada Land Inventorypara un posterior desarrollo
de planes de gestion de diversas zonas de Canada.efo estableci6 un banco de datos
territorial, el denominad@annadian Geographical Information Systé8GIS). Su aplicacion
consistié en desarrollar, a partir de una seriedpas tematicos, un modelo de procesamiento
integrado (estructuracion de la informacion teridtip superposicion cartogréafica, captacion de
datos, vectorizacion de imagenes escaneadas...). fsigecto fue financiado por el
Departamento de Agricultura de Canad4, siendo laresa IBM la que aporté del hardware
necesario. Posteriormente, se crea el primer pmagreectorial de SIG: ODYSSEY. Con él, se
incluye la digitalizacion semiautomatica, la gestide bases de datos y la elaboracion
interactiva de los mapdBosque Sendra, 1992 en Moreno Navarro, 2009, “48) sistema de
informacion geogréafica de Canada (CGIS) constrpmioTomlinson estaba basado en vectores,
los cuales grabaron los limites entre areas adi@xeomo secuencias de vértices conectados
por lineas rectas. Para estimar la cantidad de tikksponible, ésta fue clasificada como apta y
como no apta para la agricultura en el mapa dectigzhde suelo, para ello se utilizé un mapa

de uso actual de la tierra, en el cual era neaesaltular la interseccion de las respectivas
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areas, una tarea que resultd ser bastante deslalentdesde una perspectiva algoritmica”
(Goodchild, 2008, 311-312)

Un resumen de la evolucion histérica de los SlGetato en cuenta los principales
proyectos de cada década es el sigui¢Rigbio Barroso, 1997, 94 — 95)

1. Afios 6Q Esta aceptado que el inventario forestal de Ganalizado en la
segunda mitad de los afios 60 bajo la direcciofRoger Tomlinsonfue la
primera aplicacion real en la que se pusieron Esed de muchos de los

conceptos que todavia seguimos aplicando.

2. Anos 7Q El trabajo realizado en el Laboratorio de Analiispacial de la
Universidad de Harvard, fue el caldo de cultivoeéque se formaron personas
gue después han liderado el desarrollo de la indusimo Jack Dangermond o
Scott Morehouse (ESRI), David Sinton (Intergrapli®roce Rado (ERDAS).

3. Afos 80.Durante los afios 70 se comenzo la aplicacion d8liésa problemas
especificos, como el planeamiento o el impacto entél, pero fue a principios
de los afios 80, con la aparicién de ordenadoreseconinales gréaficos, cuando
cristaliz6 una industria, especialmente con la iaejgar de ARC/INFO como

producto comercial en 1982.

4. Afos 90 El paso de la década de los 80 a los 90, congalarizacion de las
estaciones de trabajo UNIX, proporciond, por preneez, una plataforma
adecuada para desplegar toda la potencia de lgsaGh§ue con unas barreras

de precio que los han restrindo a aplicacionesdasprofesionales.

La utilidad de un SIG es muy variada “hay numerospss de analisis espaciales,
incluyendo andlisis de proximidad, de solapamignte continuidad, operaciones con limites,
andlisis superficial, analisis de redes y anabasados en pixele§Garcia Palomo, 1997,101)
La capacidad de manejar las relaciones entre f@sosde da un poder enorme a los SIG como

una herramienta analitica y de modelizag¢i@oodchild, 1991, 5).
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Las posibilidades de utilizacién de los SIG son erosas. Esto es debido, a que la
base de datos en la que se almacena la informgemmeferenciada, permite realizar consultas
de diversos tipos para dar respuesta a diferendespas. “El despegue acelerado del
geomarketing, se ha sustentado en las excelergstapones que los SIG han proporcionado
para gestionar, analizar y presentar datos relesgdra la actividad comercial minorista y los

servicios para la poblaciorfMoreno Jiménez, 2004,1).as principales areas de utilizacion de
los SIG se recogen en el cuadro 2.2:

Cuadro 2.2. Aplicaciones de los SIG.

Estudios y actuaciones forestales, cambios ensios del

Medio ambiente y recursos suelo, estudios de impacto ambiental, localizad®n
naturales vertederos, evaluacion de la desertizacion y lsi@no gestion

de recursos, entre otros.

La capacidad de almacenar las entidades espa(paleslas)
junto con sus atributos (propietario, uso, entres)t
convierten a los SIG en la tecnologia idonea pamarscomo

Catastro de bienes rusticos soporte a los grandes inventarios.

urbanos — : — —
Informacion espacial (localizacion, limites y sujwézs)
Y temética (cultivos o aprovechamientos, calidadelares...
de los catastros para su gestion y eficaz.
Trazado y planificacion de las infraestructurasdies,
mantenimiento y conservacion de infraestructuras de
Infraestructuras,

transportes y articulacion _ transportes, i'mpactos territoriales_ ,de las nuevas
regional mfraestru_ctur_a,s, sistemas de navegacion para ayttem,
determinacion de caminos 6ptimos, dibujo de areas d

influencia entre otras.

Las compafiias de servicio publicos (redes eléstrietefonial
de distribucion de agua, de gas, de alcantarillagittse otros.
andlisis de capacidades, trazados, conectividads#mlidad,
Redes de infraestructuras | impactos, evaluaciones medioambientales y econéirecdre

basicas otras) tienen que gestionar grandes redes sotegigdrio.
Operaciones como mantenimiento, reparaciones achtid

servicio, o inclusive la atencién a clientes, asam en
tecnologia SIG.

Determinacion y evaluacion de riesgos, desastreatastrofe

Proteccion civil e o .
naturales y antrgpicas... Planes de actuacion ameesenmal
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Cuadro 2.2. Aplicaciones de los SIG (Continuacién).

Planificacion urbana

Gestion de impuestos municipales, control del dimignto
de la normativa urbanistica, localizacion de nuevos
equipamientos, mejora del transporte, control &écty, entre
otros.

Estudios y andlisis

Son el campo original de aplicacion. Estudios cefimpactd
ambiental, la planificacion urbanistica, entre sitttacen usg
extensivo de los Sistemas de informacion geografica

Estudios del Patrimonio historico, arqueoldgico,
antropoldgico, ente otros. Localizaciones, impactos
actuaciones...

Sanidad: distribucién de centros, determinacidérdas de
influencia con carencias/necesidades, evaluacipnes
seguimientos epidemioldgicos, red de transporte
sanitario/ambulancias...

Estudios de seguridad (policia y militar)

Aplicaciones pedagadgicas / docentes (a todos lades, en e
aula o mediante resultados trasladables a libtias, fiormato
digital y/o CD-ROM, entre otros.).

Aplicaciones en ingenieria (control de piezas tegigs)

~

Utilizacion como plataforma de aplicaciones de pdasde la
mas ludicas (juegos) hasta ser el soporte de guiacas

El geomarketing es una de las Ultimas areas desafn de

los SIG. Operaciones como la expansién de una aeatiken

franquicias o la especializacion de una red baac¢&men un
fuerte componente geografico.

Un dato es la tendencia a agruparse en barrios y
urbanizaciones de personas con un estilo de viitasi Este
hecho, unido a la necesidad de enviar mensajegnddfiados §

distintos perfiles de poblacion, ha dado lugar al

micromarketing geografico.

Andlisis espacial de mercados, geomarketing o geodeafia
localizacion de sedes o centros, estudios de ddasesil,
potencial de mercado, areas de influencia,ents.otro

Fuente: elaboracion propia a partir de J.G. Mof¢awarro (2009) y A. Rubio Barroso (1997).

Casado Izquierdo y Palacios Mora en 2012, realizarotrabajo de investigacion sobre

los modulos de atencién ciudadana en el estado hdbu&hua (Méjico). Estos modulos
desempefian un papel fundamental dentro de lasohewidel Instituto Federal Electoral (IFE)
como organismo responsable de organizar las etexii@derales en el estado de Chihuahua, al
ser los encargados de proporcionar la credencialedtor (documento necesario para ejercer el
derecho al voto) a las personas que cumplen caredpssitos exigidos para su adquisicion. La

necesidad de garantizar el derecho al voto a tlwdosiudadanos y, por tanto, el acceso a la
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credencial de elector, ha llevado al IFE a dedarrdtes tipos de modulos a fin de atender

distintas situaciones: fijos, semifijos y moviles.

* Los modulos fijos se localizan basicamente en granilidades a fin de cubrir la alta

demanda

* Los modulos moviles cubren la demanda de extensas &urales donde la poblacion

presenta una distribucién muy dispersa.

e Por dltimo, los médulos semifijos se utilizan taptra atender la demanda en areas con
poblacion dispersa como para realizar campafnagedercializacion en ciertas zonas al

interior de las ciudades.

En este trabajo se aplicé un SIG para optimizaeloplazamientos de los modulos del
IFE. Los emplazamientos propuestos de modulos, fgosraveés de diferentes algoritmos y
escenarios, responden a la distribucion espacit demanda y, por tanto, de la poblacion, la
cual presenta una importante concentracion endsgpdncipales ndcleos urbanos de la entidad
del estado de Chihuahua, Ciudad Juarez y Chihudlauaonclusién de este trabajo fue una
reduccion del namero de mddulos fijos en estos ewdclurbanos pero que a cambio
incrementaran su capacidad, lo que se justificalpalta accesibilidad al interior de estas
ciudades si se compara con el resto del estadorekrion de macro-moédulos ya era una
posibilidad considerada por el propio IFE antesedt& estudio, la cual quedd confirmada
gracias a esta investigacién. Como resultado dwmliaacién de estas conclusiones se obtuvo
una mayor equidad espacial en el reparto y accesstad modulos fijos, lo cual beneficia
principalmente a ciudades medias y pequefias dmliestuya posibilidad de responder a la
demanda de las areas rurales aledafias es reléCasi@do Izquierdo y Palacios Mora, 2012,
227- 251).

2.3 APLICACIONES DE LOS SIG AL MARKETING.

Los especialistas en marketing han ido mostrandgresivamente un mayor interés por
la informacion geogréfica; han considerado el aisaéispacial como una fuente para la creacién

de valor en la empresa y la localizacion empresesiao una ventaja competitiva que no puede

34



ser arrebatada por parte de sus competidores.|lBptas compafiias cada vez le dan mayor
importancia al andlisis geogréfico del entorno. $gbaYrigoyen (2003, 6 - 8)afirma que: El

geomarketing (...) permite a los decisores visuallaarestrategias de marketing y poner al
descubierto aquellas localizaciones de mayor pizihed en un negocio”. Por tanto, Se puede
decir, que el “geomarketing forma parte de la eodaoespacial, que se fundamenta sobre el
principio general de que la distancia geograficercej una verdadera influencia sobre la

”n

actividad econdmica”’Conjunto de técnicas que permiten analizar ldidad econdmico-
social desde un punto de vista geogréfico, a trdeéastrumentos cartograficos y herramientas

de la estadistica espacial’”.

Por tanto el geomarketing se identifica como ummel@o determinante para el
crecimiento empresarial ya que como afirma GanéXabb, 55) “las empresas ubicadas mas
proximas fisicamente participan con mayor frecugeresi contactos cara a carébe puede
inferir de lo indicado en los capitulos anteriorgae el geomarketing forma parte de la
economia espacial, que se basa en la importandaldealizacién geografica, en la busqueda
de entornos propicios para la empresa y del asdlesia distancia geografica entre los clientes
y la empresa, lo que se conoce como coste o friceipacial. A partir de estos tres
condicionantes se implementa el geomarketing pararespuesta a toda la problematica

econdmica relacionada con la geografia espaciatials

El andlisis espacial se esta revelando como uneglendeterminante para la viabilidad
de las empresas, gracias a su capacidad de adaptacientornos cambiantes como son los
actuales. Por ello, cada vez es mas habitual veodos responsables de las organizaciones
estan desarrollando sus conocimientos geografa@stpmar decisiones estratégicas con mayor
rapidez a través de este método cientifico. Conuican Ozimec: “Los responsables de
marketing suelen utilizar sistemas de informaciéaggéfica (SIG) para ayudar a identificar los
puntos de venta adecuados, distribuir regionalmasteampanas de publicidad y actividades
de marketing directo{Ozimec, 2010, 94).

Mittal et al ( 2004, 48 — 62)ldentificaron un modelo con los patrones regiesale
satisfaccion, utilizando la regresién geogréficamemponderada (GWR), una técnica
econométrica espacial que ha sido empleada prineiode fuera de la literatura de marketing.
Esta regresion se aplicé sobre un total 164.088sd#¢ clientes, que estaban representados en

21.636 codigos postales a lo largo de los Estadodos. Este estudio pretendié descubrir si
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entre los conductores de automovil, la valoracabres los servicios puede variar regionalmente
no so6lo debido al paisaje psicologico, sino tamluiéhido al paisaje fisico. Aunque no haya
sido aplicado en la literatura de marketing, el GWR sido usado en la agricultura, en el
analisis del entorno, bienes inmuebles, educaciden giencia politica. Se describe al GWR
como conceptualmente similar a la regresion de éerEn cada ecuacion, la variable
dependiente (y) es modelada como una funcién deptedictores (x) por la regresion
ponderada, y los pesos para cada observacion denmileados por la proximidad a la
observacidon central y a la observacion vecina. iferahcia clave es que en la regresion de
Kernel, es el suplemento de peso hecho sobre ‘tdutt espacio” de las variables
independientes, mientras que en GWR estd hechasnds dimensiones geograficas del
espacio, asi evitan la bien sabida "maldicion ddineensionalidad " que afecta al método de
valoracion de la densidad de Kernel. GWR estima refecion lineal entre predictores y la

variable dependiente, y los pardmetros varianvédrde las localizaciones.

Hay que considerar el modelo de regresion linealicional reunido a través de todas

las posiciones, como la funcion objetivo: Y3:=¢.

GWR da mas peso a datos de posiciones mas cerga@as datos de posiciones mas
distantes. La técnica GWR deberia ser usada cubagloautocorrelaciéon espacial en las
variables. La alta autocorrelacién positiva implupae los valores de las areas vecinas son
similares las unas de las otras, mientras quetdaaaitocorrelacién negativa implica que son

distintas la una de la otra.

Este estudio de satisfaccion se realizd sobre teBeque han poseido un vehiculo
durante 33 meses y quien han pasado una revisian eancesionario oficial en los dltimos 6
meses. Asi, todos los encuestados tienen relatiiamean nivel alto de experiencia con el
producto (el vehiculo) y al menos han acudido em agasion a que le preste sus servicios un
concesionario oficial. Se us6 una muestra de 164dhi@gntes que rellenaron el estudio de
satisfaccion. De estos datos, se cre0 una muedgec®nada al azar consistente en clientes
pertenecientes a 32.000 codigos postales. De I@5&1codigos postales de los Estados
Unidos, se consiguieron datos para sélo 21.63668,€ %. En otras palabras, el 32,3 % de los

cbdigos postales no se tiene ningun dato. A ldablas que se midieron se le aplicé una escala

2 El estimador de Kernel fue definido como:un métattactivo para una estimacion flexible de la
distribucion geografica de los client@onthu y Rust, 1989, 201).
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de puntos (1 = " sumamente insatisfecho " 10 =rauente satisfecho "). Cada cliente i
contesto las preguntas siguientes sobre la esealeed puntos: " sobre la base de la experiencia
gue pueda tener, como tabularia la satisfacciénla@xperiencia de propiedad del vehiculo
total (OVERALLSATI), la calidad de vehiculo (PROD@UI), y del servicio del distribuidor
(DLRSRVI)". Los clientes también indicaron el cdaaligostal de su residencia corriente. Con
ello se obtuvo la latitud y coordenadas de longpach el centroide de cada cédigo postal. De
los centroides, se calculé la distancia euclideagecada codigo postal y el conjunto de todos
los codigos postales. Usando GWR, se estim6 wmac&m, que representa la relacion entre la
satisfaccion de la experiencia de propiedad delnadwil que es una funcion de calidad del

vehiculo y del servicio del distribuidor:

OVERALLSAT; = Bg; + B;;PRODQUAL, + B,; DLRSRV, + ¢g;

Usando este modelo, las marcas automovilisticagdgou@entificar las areas en las
cuales se deberia mejorar la calidad del servielocdncesionario. Los resultados de esta
encuesta, se representaron en la siguiente figot@npo los coeficientes de regresion para cada

posicion, color mas oscuro indica el coeficienteadgesion mas grande.

Figura 2.1. Representacion de los resultados de calidad servicio.

Fuente: Mittal, 2004, 54
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Otro aspecto que se tuvo en cuenta en este edtgideterminar empiricamente el
grado en el que los diferentes factores relacichamm los paisajes fisicos y psicoldgicos
afectan a la importancia de la satisfaccion totdlod conductores de automoviles. Para obtener
estas medidas de algunos factores de cada cédgjal,pse afiadieron variables del censo
estadounidense y del servicio meteoroldgico. Skiyecon sdélo variables para las cuales los
datos sobre al menos el 95 % de los codigo postsiedan disponibles. Se combinaron las
variables con las medidas de estudio y los resudtdeé GWR en el nivel de cédigo postal. Los

resultados de este segundo analisis fueron:

v" Segun aumentan los ingresos per capita, la imppa@signada sobre el coche

(B =.023) y los servicios de distribuidor (3 =1p@umentan.

v' Sin embargo, cuando la proporcion de hombres enregi&n aumenta, la
importancia de servicio del distribuidor disminuy® =-.031), pero la

importancia del automovil se incrementa (3 = .016).

v' En cuanto a la edad, los compradores mas jov@besips 0 mas jovenes) dan
mas importancia sobre el coche (B = .117) que slservicio del distribuidor
(B =-0.25).

v' Al contrario los compradores mayores 60 afios dad.edan una mayor
importancia tanto al coche (8 = .062) como al s@viel distribuidor (B =
.090).

v' Se encontraron resultados similares para la editabientro de un area, en la
gue la proporcion de gente con menos de noven® glagducacion aumenta,
entonces también lo hace la importancia del coBhe .085) y del servicio del
distribuidor (B = .026). Como alguna vez, entrgdate que tiene un grado de
graduado, la importancia del coche parece serianféR =-.046), pero la

importancia de servicio parece ser mas alta ([¥3).0

v La importancia del coche y del distribuidor tierdisminuir (8 =-.041 y-.031,
respectivamente) cuando la gente utiliza el trarmeppublico de manera
habitual.
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En resumen, los factores asociados con el paisajel@gico y fisico estadisticamente
son asociados con la importancia del servicio @fibuidor y la calidad del vehiculo, aunque
la naturaleza de la asociacion sea mas bien caai{péjal, 2004, 48 — 62)Esta investigacion
puso de manifiesto como la localizacion geograjidas aspectos psicolégicos afectan a los
resultados de una compafiia, ya que estos son dwetes para la percepcion de la calidad del
servicio. En este trabajo se ha revelado que lmites son distintos en funcion de su
localizacién geogréfica y de las caracteristicassta ubicacién (temperatura, nieve) y que los
condicionantes psicoldgicos (formacién, situaci@n®mica) afectan a la percepcién de la

calidad del servicio ofrecido por los concesionanficiales.

Por otro lado, la Nueva Geografia econ6mica ha dadealto cualitativo desde la
aplicacion de los ordenadores al andlisis y ar@atde decisiones econdémicas, tomando como
referencia los estudios geogréaficos. Entre las asiéerramientas que han permitido obtener el
maximo rendimiento de la informacion disponiblepseden destacar las siguien{€slero de
la Paz, 2004, 33 - 34)

» Sistemas de informacion Geografica (SIG).

» Decision Support Solutions (DSS) y Executive Indtion Systems (EISjue
permiten analizar de forma multidimensional la infacion, gestionando la

misma a tanto a nivel interno como externo.

» Data Mining (DM),que permite el andlisis estadistico de la infordvade cara

a la prediccién del comportamiento de los clientes.

» Customer Relationship Management (CR&lyo objetivo es el de controlar y
gestionar todas las interacciones con el cliente diersos canales de

distribucion (red de ventasall — center marketing directog-mail).

» Electronic Customer Relationship Management (E-CR2)una combinacién
de las técnicas tradicionales de gestion de lasiogles con los clientes (CRM)
con las tecnologias de la comunicacién que se eaglen lo que se ha venido

a denominae-businesginternet y telefonia movil).
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» Enterprise Resources Management (ERRR)e permiten la planificacion de
recursos a corto y medio plazo: gestibn de invadaly procesos de

fabricacion.

» Suply Change Management (SCHKY,funcién es la de gestionar las relaciones

con los proveedores, la cadena de suministro.

Para poder desarrollar todo el potencial de estamrientas, se necesitan bases de
datos que sean capaces de contener informaciérefgemrciada, cualitativa e historica con la
que poder realizar consultas y obtener los infordeseados. Esta informacion es tan
importante que Ozime010, 94)afirma que: “Aproximadamente el 75% de los datos qu
utilizan los responsables de las empresas inclayerenos un componente espacial, tales como
direccion del cliente, distribucion de la poblagidistribucion de la competencia, localizacion
de los puntos de venta o la distribucion demogaéfie los clientés Esta informacion
demuestra la importancia que tiene la informaciépaeial de los clientes para la toma de
decisiones en la empresa. Esta informacion espadeir estar ordenada en un SIG para poder
ser explotada. En este sentido, Moreno NavéefiD9, 50 — 52)onsidera que segun esté
organizada la informacién en un SIG, que elemeespsciales contenga la informacién y que

atributos tematicos se le hayan afiadido a los dseqsuede hablar de dos modelos de SIGs

1. El modelo Raster.

2. El modelo Vectorial.

Modelo Raster

El modelo raster representa la realidad a travésiderficies determinadas que quedan
dispuestas en forma de matriz, en la que cada etenesta representado por un “pikela
representacion cartografica queda dividida en seddmanera de las teselas de un mosaico que,
agrupadas o en unidades, representan los objetda dealidad. La representacion queda

simplificada en formas geométricas predominando daadrados y los rectangulos. La

% Unidad minima de representacion gréfica digitalkiza
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resolucion depende del tamafio de dichas celdasequesentan normalmente superficies de 10
y 100 nf, y de 1 y 10 k) siendo méas extendido el uso de celdas de 0 Estas celdas
guedan identificadas en un diagrama cartesianansiagtfilas y columnas que van ocupando,
tal y como muestra el siguiente grafico. La idécdifion conforme a este sistema de
coordenadas tiene su correspondencia en los ssterotoriales que veremos posteriormente.

Figura 2.2. Representacion Raster.

Fuente: Moreno Navarro ,2009, 50.

Lo que hace realmente el sistema raster es dmgitadl mundo real transformando los
elementos a representar en pixeles. De este madiacelda tiene un valor que la identifica y /o
agrupa entre las demas, lo que resulta especiandgihtpara representar fendbmenos que se

manifiestan en el territorio, como por ejemplo:

» Variables fisicas, como son la topografia (valgusealtura o pendiente) y

precipitaciones.

* Regiones, que estarian constituidas por pixelegpados con el mismo valor.

» Usos de suelo o cualquier tipo de informacion deitrgada por areas, que

tendrian valores asignados segun una clasificatioptada previamente.
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» Distancias entre objetos, ya que existe un sistdena&oordenadas con una

dimensién determinada para cada uno de los pixeles.

» Emisiones y reflexiones de energia, que son captpdalos sensores de los

satélites, cuya informacion es digitalizada en iiumclel valor de las emisiones.

Modelo Vectorial

La representacion espacial en un modelo vectogidlasa en la localizacion de puntos
individuales segun determinadas coordenadas, daidefinida por funciones matematicas, por
lo que se pueden representar puntos, lineas pasalmbligonos...En estos casos los datos
incluidos en los SIGs deben ser pardmetros quersesidl una ecuacion, tales como radios de
circulos, distancias en general, entre otros. Lmstgs, las lineas y los poligonos son las

unidades que contienen la informacién, de manescmdpleja que en el modelo raster.

Cada uno de los elementos tendra asignado los pamc@Emidentificativos para su
funcién dentro de un registro. Estos parametrokesuestar contenidos en campos, como por
ejemplo “perimetro” en el caso de los poligonosnditud” en el caso de las lineas y, por
supuesto, las coordenadas de los puntos que Iditagaa o configuran. En este modelo la
unidad basica de representacion gréfica es el puma linea estara determinada por un punto
de origen y otro final, cada uno con sus respexticdrdenadas. A su vez un poligono estara
determinado por varias lineas. En el argot de 1Gs Se denominan nodos, arcos y poligonos
propiamente dichos. Estos elementos representamoegistros pueden afadir a los campos
contenidos otros atributos, tanto nominales commnéricos, aunque en algunos SIGs
vectoriales se mantienen los atributos en difesehtses de datos. Cada elemento llevara una
etiqueta que lo vincula a su correspondiente megaentro de la base de datos y por lo tanto le
asigna los atributos que se hayan incluido. De festaa se consigue llevar hasta su maxima
consecuencia la definicion de un SIG como una heersta que aplica la operatividad de una
base de datos a la representacion cartograficauderegistros, pero que ademas toda
modificacion en su componente grafica va a tersr aez su efecto correspondiente en la base

de datos.
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Para Rubio Barrosq1997, 95 — 97)dentro del modelo vectorial hay dos sub-modelos
que son: el modelo vectorial topoldgico y el noadlogico. Las caracteristicas principales de

estos modelos son las siguientes:

a) Vectorial topoldgico: es el modelo de datos masicta En él se distinguen tres
tipos de entidades basicas: puntos, lineas y pufgd.os arcos se conectan en
nodos y los poligonos estan compuestos por arcesfodma que estan
conectados a un nodo, el arco que constituye latdra comin entre dos

poligonos.

Cuadro 2.3. Relacién capa — estructura — atributos.

Capa Estructura Atributos
Edificado o no, tipo de uso, publico o privadoysert
Parcelario | Poligonos otros.
Planeamient{ Poligonos Edificabilidad, usos permitidos, entre otros.
Instalaciones
(Farolas,
seméforos,
entre otros)] Puntos Tipo, potencia, marca, fecha de instalacién
Red de Agud Lineas Diametro, material, presion
Jardines | Poligonos Vegetacion, riego...

Fuente: elaboracién propia a partir de Rubio Bar(h987).

Este modelo de datos, a pesar de su evidente ifidath tiene ciertas
limitaciones a la hora de representar entidadelegas, como una carretera
que estd compuesta de varios tramos, 0 una limepactida por varios niveles

de informacion.
b) Vectorial no topoldgico: Una version simplificada la que s6lo se almacenan

las entidades. Aunque esto facilita la creaciohmantenimiento, limita el tipo

de aplicaciones que se pueden realizar con ehsste

43



Figura 2.3. Representacion vectorial.

-Sueln desnudao,
poca vegetacion.
. Zonas sin afectar.
- Dafio moderada.

- Danoextremo.

- Maximo nivel de dafio.

Fuente: Rubio Barroso, 1997, 97.

Con el paso de los afios, el conocimiento de loswnuidores, de sus comportamientos
y de sus habitos de compra, se esta poniendo déigssmcomo una informacion vital para el
desarrollo de nuevas areas de negocio y nuevosigozlde las organizaciones empresariales.
Este andlisis, es fundamental para segmentar gahis clientes objetivo como a las distintas
zonas geograficas sobre las que operan las conspadiia tomar decisiones sobre abrir o cerrar
nuevas instalaciones, o qué productos tener ek stoana zona geografica y cuales en otra, ya

gue las ventas pueden no ser homogéneas en tedasds en las que operen las companias.

Calero de la Paz(2004, 41) identifica que el origen de la segmentacion
geodemogréfica, tuvo su lugar de nacimiento en EBUbkdiados de la década de los 70. La
razén de ser este tipo de segmentacion del mesgasiostentaba en algunas premisas basicas:
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Los comportamientos de compra, uso o consumo dpramhuctos o servicios
estan fuertemente relacionados con la localizaggwgrafica donde viven o

trabajan los consumidores, usuarios y clientes.

Es posible predecir el comportamiento de los comor®s, usuarios o clientes

conociendo el lugar donde residen o trabajan.

Es posible procesar la informacion disponible sdarpoblacion residente en
determinadas zonas o microzonas con el fin de disar tipologias de

consumidores usuarios o clientes actuales o patlesci

La informacidén procesada siguiendo los criteriotedores, permite, disefiar
acciones de marketing dirigidas a segmentos, nictmsas o microzonas de
consumidores, usuarios o clientes actuales/polesciprevia y debidamente

categorizadas

Por tanto, para el apoyo de las decisiones dedadaidn, los SIG se estdn manifestando

como una herramienta de consulta obligatoria eigacpara otras cuestiones mas basicas como:

Representacion Dinamica: en un SIG se almacenadeipn de los objetos
(coordenadas) y sus propiedades (atributos). Lieeseptacion dindmica es la
capacidad de determinar la forma grafica en fundénlos atributos. Por
ejemplo, en una cadena de distribucién se puedmesentar por el tipo de
instalacion (supermercado, hipermercado, entresptropor su fecha de
inauguracion, por el tréfico de clientes o pordastas que se han producido el

ultimo afio.

Consulta combinada: En un SIG podemos accedeinfoltanacion por criterios

alfanumeéricos, geograficos, o por una combinac®estos. Por ejemplo, si se
tienen los diferentes barrios de una ciudad y dilpe los clientes de cada
barrio, se puede combinar esta informacion paragoer lugares en los que

abrir una tienda de acuerdo al publico objetivo spidesee.
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Analisis de redes: en un SIG se pueden realizalisen&omo célculo de
caminos, minimos, conectividad en redes eléctacascesibilidad en redes de
transportg Rubio Barroso, 1997, 98De suma importancia, a la hora de fijar la

localizacion de un establecimiento.

Se puede inferir de lo escrito hasta ahora, qu&lGsson un instrumento fundamental

para interrelacionarse con los clientes. A pagita$ datos georeferenciados de los clientes y de

la compafia, se puede tener el punto de partida sblgue trabajar con un SIG para la toma de

decisiones empresariales.

El sector de los SIG en Espafia esta alcanzanddeuo grado de madurez. Esta

apreciacion se basa en datos que provienen detdsstampos:

Cada vez son mas las organizaciones que estéapanando esta tecnologia. A
los tradicionales usuarios de estos sistemas (&tnaicion, empresas
consultoras, compafias gestoras de redes de infretesas basicas) se ha

unido — cada vez con mas fuerza — el sector dehgdaeting.

La oferta de informacion geogréfica en formatotdigiaunque insuficiente, es
cada vez mayor y ya no estd “monopolizada” por doganismos de la
administracion, sino que en este segmento de mertadbién participan

algunas compafias privadas.

Por dltimo, cada vez son mayores las posibilidatie$ormacion de personal
cualificado, debido a que se ha producido unafpralion de cursos sobre SIG
y de libros sobre esta tecnologia escritos en etpgadi autores espafioles
(Rubio Barroso, 1997, 102)

La aplicacién de la informacion obtenida a partir th SIG es utilizada por la alta

gerencia, fundamentalmente en el area de markelipartir de las bases de datos se realizan

las consultas necesarias y se consigue la infoémanlicitada por la alta direccién para la

toma de decisiones, decisiones del tipo de: instalguitar un centro, lanzamiento o retirar un

producto, campafas de publicidad a realizar eremdeterminada, entre otras.
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En este sentido, Calero de la R&004, 39 — 40)esumid las principales aplicaciones

de los SIG en el area de marketing de una orgdaizaen los siguientes apartados:

Andlisis de areas comerciales: identificacion deasgpotenciales de mercado y
de oportunidad de negocio (nichos o huecos de wheycandlisis zonal de los

niveles de servicio o de dotacion.

Areas de influencia de una red de puntos de vertaajisis geografico de la
informacion contenida en ella; indices de pendirade cada establecimiento

comparando los clientes actuales con los potesoigdalicho area, entre otros.

Gestion y especializacion de la red de establentmse nimero, tamafio y
ubicacién (apertura, cierre y reubicacion); definic de la gama de
productos/servicios a ofrecer en cada establecimigacorde con las

caracteristicas del mercado a atender).

Andlisis de canibalizacion entre establecimientes utha misma cadena y
estimacion del impacto de la apertura de un nustabkcimiento sobre los ya

existentes en un area comercial.

Gestion y especializacion de la fuerza de ventadlisis del despliegue de
vendedores y distribuidores propios, asignacioredgtorios, planificacion de
las visitas a clientes, analisis de los tiemposrapuesta (considerando el

desplazamiento) ante demandas de clientes/usuaniis,otros.

Comunicacién comercial y marketing directo: segaimd de resultados
(variacion en las ventas) campafias publicitaripsoynocionales, planificacion
de medios, delimitacion del publico objetivo, eiéacy control de las areas a
cubrir y seguimiento de los indices de respuesta pada zona geografica,
optimizacion de recursos (catdlogos, mailings, hawd, servicio de

informacion a clientes sobre los establecimientéds oercanos, entre otros.

Planificacion de la distribucion y logistica, opimacion de rutas de reparto de

una red de distribucion minimizando los costesrdesporte; minimizacién de

47



la distancia total recorrida desde un centro deilligion hasta los distintos
puntos de destino, determinando el orden éptimiasiparadas o especificando
un orden preestablecido en el que se cerrara d&a seguimiento diferido de

vehiculos, entre otros.

» Andlisis de los competidores: ubicacion, caradieds, influencia sobre las

ventas de un establecimiento propio, entre otros.

» Estimacion de la demanda esperada (mediante mpdelos

» Investigacion de mercados: georeferenciando logltaes para su posterior

visualizacion en un mapa incrementando la capaadaxhalisis.

Cuadro 2.4. Aplicaciones de los SIG al marketing.

Ejemplos de aplicacion en
Concepto Descripcion Marketing.

Como si de una alfiler virtual se
tratase, podriamos marcar cualquler
instalacion, local o edificio singular]y
Descripcion de un objeto que se| obtener informacion sobre el planojde
Localizacion encuentra en el mapa. sus caracteristicas.

Localizacion de puntos de venta de
una cadena concreta con mas de ]‘OOO
Localizacion de lugares que cumpll M2 y que se encuentre a menos ¢le

Condicion una cierta condicion. 100 M de alguna carretera.

Encontrar las diferencias que se Cambios en la estructura de la
producen en un mismo area en| competencia en un area comerciallde
Tendencias situaciones temporales distintas, un mes a otro.
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Cuadro 2.4. Aplicaciones de los SIG al marketingQontinuacion)

Pautas

Reglas de comportamiento de un
poblacion y las anomalias (elemen
que no las cumplen) que se
encuentran.

Averiguar si el precio es la principl
motivacion de compra en el comerg
de proximidad.

o

Proximidad

Calculo de distancias entre
elementos.

Tiempos de acceso a una tienda d¢sde
diferentes puntos de la ciudad.
Camparfias de marketing directo
dirigidas a clientes que se encuentfen
en un radio de 5 Kms alrededor dejun
establecimiento.

Operaciones de
vecindad

Examinar problemas, establecer

hipétesis y estimar los modelos

alternativos de accion para area

prototipo antes de aplicar un mode
a todo el area de interés.

Test de mercado para el lanzamiefpto
de un nuevo producto. Probar unp
campafa de Marketing directo antes
de lanzarla a escala nacional.

Operaciones Ldgicas

Cuestiones relacionadas con
elementos espaciales que se contg
en base a la informacion que tieng
asociadas en sus tablas alfanumér
Las operaciones légicas pueden
utilizarse para extraer o unir
informacion de las fuentes de datg
existentes.

\v

Examinar las areas con un tipo d
hébito de compra determinado.
Realizar una segmentacién de |z

poblacién residente. Determinar |f

productividad de las tiendas de up
area comercial.

Operaciones
internacionales
Espaciales.

Estas operaciones afiaden nuevq
elementos o atributos adicionales
los ya existentes.

Identificar diferencias entre zona
comerciales. Establecer un tipo dp
actividad comercial.

Fuente: elaboracion propia a partir de Garcia Pald®97) y Calero de la Paz (2004).

2.4 REVISION CONCEPTUAL.

En este trabajo de investigacién, se ha puestoaeiasvocasiones de manifiesto el

creciente interés de la empresa por la geograffeesar de ello, no son numerosos los articulos

destinados a la optimizacién de la localizacibnuda red de puntos de venta como es el

objetivo de esta Tesis Doctoral. Son menos si clasetrabajos cientificos que contemplan

como objetivo resolver la problematica de una Gptlotalizacion de puntos venta aplicando

para la resolucion de esta probleméatica técnicdsaddizacion — asignacion. De estos estudios
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cientificos destinados a optimizar una red de puKi® venta con técnicas de localizacién —
asignacion, son muy escasas las investigacionesutlicen un SIG para resolver esta
problematica. Pero trabajos empiricos cuyo olpesiwa la optimizacion de una red de puntos
de venta, a través de modelos de localizaciongnasion, que se resuelvan a través de un SIG
y que estén centrados en el sector del automoyt&gicamente inexistente. Esta escasez de
literatura acerca de la optimizacion de la locali@a de redes de puntos de venta, a través de
modelos de localizacibn — asignacion, utilizando it (mas si cabe en el sector del
automavil), supuso una limitacion y un apasionaste cientifico, ya que para la creacién de
este trabajo empirico se necesita un marco tedac@ferencia con autores provenientes tanto
del area econdmica como geogréfica. El marco tedtie esta Tesis Doctoral es el que se

recoge en el cuadro 2.5:

Cuadro 2.5. Principales aportaciones de las invegticiones académicas.

Autor Objetivo de la investigacion Método estadistico
Problemas en la utilizacion d Modelo de localizacion -
Bosque Sendrat al los SIG. Distancia percibida | asignacion. Aplicacion a travées de
(1995). distancia geogréfica. un SIG.
Modelo de localizacion -
Bosque Sendrat al Localizacion de instalacione! asignacion. Aplicacién a través de
(2006). no deseables. un SIG.
Bosque Sendra, y Franq Localizacién de instalacione Modelos de localizacion
Maas, (1995). no deseables. asignacion.
Intensidad en la distribucion
su efecto en el comprador d
bienes duraderos. Caso de| Coeficiente de Gini (Curva de
Bucklin, et al (2008). automovil. Lorenz).
Localizacion - asignacion de
Centros de Atencion Primari Modelo de localizacion -
de Salud (CAPS) en la ciudg asignacion. Aplicacion a través de
Buzai, (2011). de Lujan (Argentina). un SIG (Flowmap).
Zonas de sombra en cadenay Modelos gravitacionales. Model®
Calero de la Paz, (2004 distribucion alimentaria Logit Multinomial.
Modelo de localizacion
asignacion en funcion de log

Campo, Katiget a2000).

tipos de producto y el volume

de ventas

Modelo multiplicativo desarrollad
por Campo et al.
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Cuadro 2.5. Principales aportaciones de

(Continuacién).

Carrizosa y Romero-
Morales, (2001).

Desarrollo matematico
modelos minsum y minmax.

las inveghciones académicas

Modelos Minsum y Minmax.

Casado lzquierdo y
Palacios Mora, (2012).

Optimizacién de la localizacié
de los modulos fijos del
Instituto Federal Electoral
(IFE) en el estado de
Chihuahua (Méjico).

Modelos de localizacion -
asignacion.

Chan, Tat Yet al (2007).

Aplicacion de un modelo de

localizacién y precio para la|

instalacion de gasolineras e
Singapur.

Modelo pmediano y modelo Logg
multinomial.

Diez Cornago, y Escalof
Orcao, (2001).

Idoneidad de los
emplazamientos de los centr
comerciales en el area
metropolitana de Zaragoza

Modelo de Huff.

Donthu, y Rust, Roland 1
(1989).

Optimizacién de la localizacié
de hospitales con la aplicacid
del estimador de Kernel.

Estimador de Kernel.

Drezner, (1994).

Modelo localizacién de punto
de venta (retail).

Modelo de Nakanishi y Cooper
Modelo de interaccién competitiia
multiplicativo (MCI)

Flaherty, y Pappas,
(2002).

Aplicacion en concesionario
de automoviles.

Andlisis multivariante de la
covarianza.

Ganesanet al (2005).

Aplicacion de modelos de
regresion a la Industria éptic
en EEUU

Modelo de regresion.

Garcia Palomares, (2001

Desplazamientos para acudir

puesto laboral (Movilidad
urbana). El caso de la
Comunidad de Madrid.

Regresiones bivariadas y
correlacion multiple.

Garcia Palomo, (1997).

Aplicacion de los sistemas d
informacion geografica al
marketing.

Modelo de localizacion -
asignacion. Aplicacion a través (
un SIG.

e

Gutiérrez Gallego, et al

(2012).

Modelo de planificacion de
transporte en la ciudad de

Mérida.

Utilizacion de un SIG.
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Cuadro 2.5. Principales aportaciones de

(Continuacién).

Morton (2004).

Horner, Mark y O Kelly,

Aplicacion en los
desplazamientos de los

pasajeros aéreos de las 10
mayores ciudades de EEUU

las inveghciones académicas

o

Modelos de Asignacion jerarquic
Problemas de asignacion jerarqu
(HAP)

Definicion y estimacion de

Huff, (1964). areas comerciales. Aplicacion del modelo de Reilly.
Hyman, Micahel R. Largos desplazamientos en
(1987). compra de bienes duradero Realizacion de encuesta.

Lopez - Hernandez, y
Chasco - Yrigoyen,
(2007).

Andlisis de variables
economicas a nivel europeo
espainiol.

Modelo autoregresivo espacial de
primer orden SAR (1)

Medina Tapia, y Cerda
Troncoso, (2008).

Localizacién de instalacione
estaciones de transferencia

de Santiago de Chile a travé
de modelos autoregresivos

no deseables. Localizacion a

rellenos sanitarios en la ciudg

Modelos Autoregresivos tipo
AR(p), MA(q), ARMA(p,q) y
ARIMA.

Mittal, et al (2004).

Caracteristicas regionales d
los clientes en empresas co
numerosos puntos de vents
Caso de la calidad percibidd
por el cliente en el caso del

sector del automovil.

Modelos de regresién geografic
ponderada (GWR).

12

Moreno Jiménez, (2003

Competencia espacial.

Modelo de localizacion -
asignacion. Aplicacion a través (
un SIG.

e

Moreno Jiménez, y Buzg
(2008).

Analisis Territorial.

Modelos de localizacion -
asignacion. Aplicacion de
diferentes SIG. Flowmap

Moreno Navarro, (2009)

Desarrollo sostenible en
Andalucia.

Utilizacion de un SIG.

Ozimec,et al (2010).

Conocimiento de la influenci
de la simbologia en la toma (¢
decisiones de los SIG.

Utilizacion de un SIG.

Pefa Llopis, (2006).

Manual de utilizacién de SIG

Utilizacion de un SIG.
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Cuadro 2.5. Principales aportaciones de

(Continuacién).

Tong, (2009).

Aplicacion de los modelos e

las sefales acusticas de avi§ problema de la localizacion y |3

de desastres naturales en
Dublin (Ohio).

las inveghciones académicas

Modelos de maximizacion de I3
cobertura. Modelo de problemg
pmediano y cobertura multiservigo
(PMP-MC) y Maximizacion del

J
1

cobertura complementaria (MCL
CQ)

Yasenovsky, y Hodgson
(2007).

Aplicacion de modelos de

asignacion jerarquica en los Modelos de Asignacion jerarquicp.
servicios de Salud (dividido§ Modelo Jerarquico p-mediano \{
en 3 niveles) en el distrito d§ Modelo jerarquico SILA (Spatia

SUHUM en Ghana.

Interaction y Location Allocation)

Zeng Weiping, Hodgsor
John M. y Castillo Ignaci

(2009).

Aplicacion de los modelos PU
y FILM en la ciudad de
Edmonton (Canada)

Modelo Pickup (PUP) y Modelo de
Flujo de interceptacion de la
localizacion (FILM)

Estos autores han sido los creadores del Marcdcbede este trabajo de investigacion

a partir de sus aportaciones provenientes de lopas de la geografia y del marketing. Esta

revision bibliografica ha permitido plantear losjatlvos y las Hipotesis que sustentan este

trabajo de investigacion cientifica. Por todo Iteaior, se puede concluir sin lugar a dudas, que

estas contribuciones académicas son el nicleo plwatede este trabajo de investigacion ya

que sin esta estas referencias no se podria hefdimado esta Tesis Doctoral.
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CAPITULO 3:LOCALIZACION ESPACIAL.

3.1. ORIGENES DE LA TEORIA DE LOCALIZACION.

Calero de la PaZ2004, 54 — 56)considera queel comienzo de la teoria de la
localizacion tiene su origen en el afio 1826 y eheio fue Johann Heinrich von Thinen, un
terrateniente prusiano. Es el autor de la @@alsolierte Staael estado aisladofEn esta obra
el autor, desarroll6 un modelo de uso de suela@lgribasado en la proximidad del lugar de
produccion al mercado (lugar de venta). La teodavdn Thunen, dice que los costes de
transporte dependen solamente de la distanciarahd®y del volumen de la mercancia que se
transporta. Este modelo dicta que los bienes queaseproducido en un lugar determinado
tienen un valor superior a ese mismo bien produeiti@tro lugar. Por tanto, el rendimiento
agricola, es el valor de los bienes producidosrelugar determinado (el lugar de produccion)
menos los costes de transporte. Se puede infaritapto, que un bien con alto valor y bajos
costes de transporte generard una alta renta kgijcuiceversa. Por todo lo anterior, la
representacion grafica de esta teoria da comataesulina curva decreciente del valor del bien
con origen en el mercado, es decir, un bien quigene coste de transporte, ya que se produce
en el lugar de venta y que genera la renta maspalta los agricultores; esta curva va
decreciendo en funcion de la disminucion de laaenue se produce a medida que se
incrementan los costes de transporte debido a guensuentran cada vez mas alejados del
mercado, llegando a alcanzar la renta agricolaalor vle cero cuando el bien pierde todo su

valor por el transporte.

Esta primera teoria de la localizacion espacisdpd@ujo un concepto innovador, que era
que la distancia entre lugar de produccién y codgmgpodia ser un factor variable en funcion
de la durabilidad del producto. Por tanto, partetaia de von Thinen cada producto tiene un
gradiente distinto, en este sentido, la curva detoductos perecederos es mas inclinada ya que

la pérdida de valor de estos productos es mayologu® perecederos.
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Figura 3. 1. Teoria localizacion von Thinen.
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Costede
Transporte
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0 2 4 6 3

Ciudad Kildmetros desde la ciudad

Fuente: elaboracion propia a partir de Calero dRala(2004).

Esto supuso un salto cualitativo en las teorideaizacion. La distancia puede ser un

factor mas importante para un tipo de productospguia otros.

No fue hasta el siglo XX cuando se produjo el sigté salto cualitativo en la teoria de
locacion, esta fue la teoria formulada por Alfreéd&t (1909). Este modelo, se presento en la
obraUber den Standort der Industriga localizaciéon de la industria). La teoria debslese
conoce como el triangulo de localizacion, esta tdacion dice que la localizacion 6ptima para
fabricar un bien, siempre que el lugar donde selaeaste bien (el mercado) sea unico y fijo y
que para la produccion de este bien se necesitenpdiveedores de materias primas. La
localizacion éptima del lugar de produccion es aque reduce los costes y, este lugar 6ptimo,
se encuentra siempre en el interior del triangaim&do entre los proveedores y el mercado y
es tal que minimiza el coste tanto de los provessioomo al mercado.
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Figura 3.2. Representacion de la Teoria de Alfred \&ber.

Fuente: elaboracion propia a partir de Calero dRala(2004).

Tanto Von Thunen como Weber se pueden considesapddres de la teoria de la
localizacion moderna, ya que a partir de sus tosbs¢ ha desarrollado todo un esqueleto de
teorias y de soportes informéticos para dar salualocomplejo problema de la localizacion
geogréfica. En la actualidad: la teoria de la Iaealén comienza a contemplar problematicas
en las instalaciones de servicios y genera un dobjetivo en los estudios: por un lado,

encontrar la localizacion éptima, y por otro, detear la asignacion de demanda a dichos

centrog(Buzai, 2011, 113)

3.2. MODELOS DE INTERACCION ESPACIAL.

Este tipo de modelos resuelven la disyuntiva de quof los compradores eligen
determinados puntos de venta para realizar susrasmpn este sentido, a lo largo de esta
investigacion se pondra de manifiesto la import&le la dependencia espacial en los clientes.
La “dependencia espacial ha sido definida comofect@ espacial, que esté relacionado con la

interaccion espacial existente entre ubicacionegrgdicas y se lleva a cabo en un momento
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determinado del tiempo(Lopez Hernandez y Chasco Irigoyen, 2007, 682).este sentido,
Goodchild indica que: “Uno de los principios gemesade la geogréfia es la dependencia
espacial, que a menudo se expresa bajo la forreaptenera ley de Tobler (Tobler First Law),
gue dice lo siguiente: todas las cosas estan oeladas, pero las cosas cercanas son mas afines
gue las cosas distanteg3oodchild, 2008, 31)7 El objetivo de la presente Tesis Doctoral es
resolver la cuestion de por qué los compradoregeteulos eligen un concesionario u otro en

funcién de su localizacién geografica.

Los modelos de interaccion espacial, pueden ser:

1. Modelos de interaccion espacial normativos o detgsticos.

2. Modelos de interaccion probabilisticos.

En esta investigacion, se han conseguido, depuhatoogeneizado y georeferenciado
datos exactos de las matriculaciones de vehicutleslgs desplazamientos de los compradores.
Por ello, se tiene la certeza de que el comportamiecondmico de los agentes de compras es
el recogido en esta investigacion, por ello los ehosl utilizados para la creacion de las areas
comerciales en esta Tesis Doctoral son modelosatmos. Para una mejor comprension de los
modelos de interaccidn espacial, se realizar4d omae presentacion de los modelos de

interaccion probabilisticos para un mayor conoamaele la materia.

Para la seleccion del modelo de interaccion, eddnental conocer el area comercial
de los puntos de venta al igual que la informadiéincomportamiento de los consumidores, “la
segmentacién de mercados a partir de variablesrd@femas permite identificar grupos de
consumidores especificos o nichos de mercado uscad unidades territoriales tales como
paises, regiones, municipios 0 zong€hasco Yrigoyen, 2012, 52kn este sentido, "los
minoristas deben decidir el mejor emplazamient@ ais establecimientos, considerando la
relacién entre la densidad de tréfico de personalspyecio del alquiler. Pueden emplear toda
una serie de métodos para valorar la localizacias ventajosa, entre los que pueden citarse el
recuento de personas que pasan por la zona, lagiasstsobre hébitos de compra de
consumidores, y el andlisis de la localizacion decémpetencia. Histéricamente, se han

desarrollado varios modelos para determinar ldia@on optima. En esta linea, los minoristas
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suelen decir que las tres claves del éxito somlilaxion, localizacion y localizacion'Kétler,
2006, 543)Por tanto, como afirma Ganesan: “la proximidad g&fca facilita la formacion de
"fuertes lazos" con los proveedordsGanesan, 2005, 46)En los campos del &rea comercial y
de la localizacion de los puntos de venta, se &alivado investigaciones como la realizada por
Diaz Cornago y Escalona Orc&®001, 61 - 79)Ja cual se centr6 en la segmentacion del
mercado, el analisis de la idoneidad de los pasibheplazamientos, y la delimitacion del area
de mercado o de ventas. Este trabajo analizédesestablecimientos mas importantes abiertos
en Zaragoza: el hipermercado Alcampo Utebo, elraenbmercial Augusta y el centro
comercial Grancasa. Se analizo la variacion denflagncia de un centro comercial en el

espacio y el alcance o extension de la misma aglacal modelo de Huff.

3.2.1. Modelos de interaccién espacial normativos o deterimisticos.

El caracter deterministico o normativo de un modes$ide en el hecho de que:

* El agente elige la alternativa que le proporci@enaéxima utilidad.

 La forma de la funcion de utilidad determina el elod

» Al agente se le supone una racionalidad econéregta,implica que el agente

volvera a elegir la misma opcién en otro momenjo bacunstancias idénticas.

Entre los modelos normativos o deterministicosatest el modelo gravitacional de
Reilly y el modelo de Christaller y Logalero de la Paz, 2004, 67)
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3.2.1.1. Modelo de Reilly.

El modelo gravitacional de Reilly, propuesto en 432 partir de una investigacion
empirica sobre ciudades americanas, ha sido uhesdmas empleados en la localizacion de
puntos de ventas y sostiene que dos ciudades atragnlumen de ventas de una poblacion
intermedia directamente proporcional al volumerpalelacion de las dos ciudades consideradas
e inversamente proporcional al cuadrado de lasardigls existentes entre la localidad

intermedia y las dos ciudades considergBateban Talaya et al, 2006, 583).

Para Huff, Reilly hizo una contribucion significati al formalizar una serie de
observaciones empiricas sobre los movimientos de@de los consumidores entre ciudades
basandose en el tamafio de cada una de ellas ydistdacia de cada una de ellas, hasta ese
momento nadie habia entrado a valorar la causasmguéan a los clientes a realizar sus
desplazamientos a los lugares de compra seleccisnaad ellos mismos. En La naturaleza de

su construcciéon formal se muestra a continuacion:

Ba/Bb - (Pb/Pa) (Db/Da)?

Ba = la proporcién de compras minoristas proveniedgesin municipio mas pequefio

atraidos por la ciudad A.

Bb = la proporcién de compras minoristas provenied&gsin municipio mas pequefio

atraidos por la ciudad B.

Pa=la poblacion de la ciudad A.

Pb = la poblacién de la ciudad B.

Da = la distancia entre un municipio mas pequefiogudad A.
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Db = la distancia entre un municipio mas pequefiocjudad B.

A partir de las numerosas pruebas empiricas detloate Reilly, fue Converse (1949)
quien realizdé una modificacion significativa defdamula original de Reilly. Esta modificacion
hace posible calcular el punto aproximado entre dodades rivales, donde la influencia
comercial de cada uno de ellos es igual. En coesetay el area comercial minorista de una
ciudad puede ser delimitada por los puntos de ramuotre el &rea comercial de esta ciudad y
cada una de las areas comerciales de las ciudadgsetidoras en la region. La formula de
punto de ruptura derivada por ConverséHasf, 1964, 35 — 36):

3.2.1.2. Modelo de Christaller y Losch

Entre los modelos normativos el denominado “TedelaLugar Central” destaca por su
sencillez, parte del supuesto que el consumidge el establecimiento mas préximo al lugar
donde se encuentra, suponiendo ademas que el esgmdin plano uniforme y que las
preferencias de los consumidores siguen una camégonomica racional. La Teoria del Lugar
Central se desarroll6 como una explicacion del femma el espacio de los centros urbanos.
Dicho modelo se basa en que la estructura espstéaldeterminada al menos en parte, por el
servicio y el mercado, y estos influyen de manesterthinante en los resultados de una
empresa. En la obra original Christaller y Loscla centralidad fue definida como: “la
importancia relativa de un lugar con respecto eetadn que lo rodea”. La Teoria del lugar
central sugiere que cuanto mayor sea la centratidagha localizacién, mayor seré el area del

mercado que servii@ishop, 1969, 24En este caso se postula una funcion de utilidad:
_1
Ui (di) =5
Siendod; es la distancia que separa al consumidor, situadodel establecimiento j.
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Los supuestos tedricos de este modelo son:

* Los costes de desplazamiento son uniformes erlaslgerficie.

* Poblacion y demanda estan uniformemente distrilsuida

* No existen barreras para los desplazamientos.

* Los precios son idénticos en cada centro prove@idero de la Paz, 2004, 68)

En esta Tesis Doctoral, se ha tenido en cuentdagdemanda no estd uniformemente
distribuida. Los Sistemas de Informacion Geograficalernos recogen esta posibilidad y hacen
gue sea posible la aplicacion de este modelo, néaieen cuenta que la demanda no es

uniforme.

3.2.2. Modelos de interaccién espacial probabilisticos.

Los modelos de interaccion probabilisticos, se iasa la complejidad del
comportamiento humano, suponiendo que se debe teremente un cierto grado de
incertidumbre. La forma en que se introduce larii@émbre en el modelo da lugar a dos

grupos de modelos, claramente diferenciados:

1. Los basados en utilidades deterministicas y ratgadecision aleatorias, entre

los que se puede destacar el modelo de Huff.

2. Los basados en utilidades aleatorios (Probabd#istid os mas representativos
son: los modelos Logit multinomial o el Logit muabimial jerarquico o

anidado.

Si en esta Tesis se aplicase un modelo probatiliptira cada concesionario, el método

de célculo de este modelo seria asignar un numeranmatriculaciones anuales a cada
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concesionarios basandose en la probabilidad déogueompradores de vehiculos turismo de
cada coédigo postal acudan a un determinado comee®io Gracias al trabajo de campo
realizado, no es necesario estimar este nUmerattentaciones en funcion de la probabilidad,
ya que tenemos la certeza de cuantas ventas (alatranes) ha realizado cada concesionario a
cada cadigo postal. Por tanto, no tiene sentidiizegauna estimacion de una demanda que se
conoce como cierta. Por todo lo anterior, no dagar la aplicacion de un modelo probabilistico

en esta Tesis Doctoral.
3.2.2.1. Modelo de Huff

Huff (1964) propuso un método para calcular el &emercial y por lo tanto, la
distribucion de la cuota de mercado entre las lmsitanes minoristas de una determinada area

comercial.

Este autor, definié un area comercial como: “urggdre geograficamente delineada, que
contiene clientes potenciales para los cualesesxigta probabilidad mayor que cero de realizar
sus compras de una determinada clase de produdesvigios ofrecidos a la venta por una
empresa particular o por una aglomeracion de empres particular. Esta definicion se puede

expresar matematicamente como”:

n
Tj = Z(Pij %))
i=1

T, = el area comercial de una empresa en particidaumulacion de j empresas, que es
el nimero total esperado de consumidores dentum deea dada que probablemente frecuentan

j por una clase especifica de productos o servicios

P; = la probabilidad de que un consumidor individuegidiendo dentro del gradiente

dado i compra en j.
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Ci = el numero de consumidores que residen dentrgrdeliente dado (Huff, 1964,

38).

El modelo de Huff afirmaba que la probabilidad de gin consumidor sea cliente de
una instalacién concreta (tienda) es proporciorsl auperficie e inversamente proporcional al
poder de friccion de la distancia a ella. La estidrade Huff del area de mercado, se basa en el
modelo de atraccidn gravitacional tanto de Reitlyno de la evolucion de Converderézner,
1994, 50).

Principalmente el modelo de Huff se centra en ebamidor, en lugar de hacerlo en la
empresa. Después de todo, es el consumidor quiehpegicipal agente al que afecta la zona
comercial de la empresa. El modelo describe elgsmgor el cual los consumidores eligen
entre las alternativas disponibles, en particutacentro de distribucion (una empresa o grupo
de empresas) para obtener determinados bienesvigieer Es una expresion formal del
modelo:

P; = la probabilidad de que un consumidor de un pdetorigen dado i se desplace a

un determinado centro comercial j.

S = el tamafio del centro comercial j (medido en béos de metros cuadrados)

dedicado a una determinada clase de bienes).

T; = el tiempo que necesitan los consumidores qgsielee en el punto i al centro

comercial j.
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J =un parametro el cual es estimado empiricamenterpélejar el efecto del tiempo de
viaje en varios tipos de desplazamientos a tiendas.

El nimero esperado de los consumidores en un detaom lugar de origen i que
compran en un centro comercial j es igual al nindertos consumidores i multiplicado por la
probabilidad de que un consumidor seleccionaraeirec comercial j para ir de compras. Es
decir:

E;j = el nUmero esperado de consumidores de i que @isauestos a desplazarse hasta
el centro comercial j.

C = el nUmero de consumidores de i.

3.2.2.2. Modelo de Logit Multinomial.

Es un modelo en cual, el comprador toma sus deeiside compra acerca de un punto
de venta determinado en funcién de una serie desutms. Por ello, el consumidor antes de
tomar su eleccion valora entre los posibles putogenta los atributos positivos y negativos de

cada uno. Dentro de estos atributos es necesatiogliir entre:

» Atributos importantes: son aquellos que si no samgidos por el punto de

venta, el consumidor no valorara este establectmi@mo lugar de compra.

» Atributos determinantes: son aquellos que el codgrambiciona encontrar en

el punto de venta seleccionado.
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La funcién de densidad de este modelo es:

La funcién de densidald (X) = pé&" (x1) & eplxn)

2
La media e$1+% yla varianza;%

I] se denomina factor de escala.

La probabilidad en un modelo logit multinomial tofassiguiente forma:

exp(Vi))
n
j=1 eXp(Vij )

Pij ==

Vj; es la componente observable de la utilidad.
3.2.2.3. Modelo de Logit Multinomial anidado o jegaico.

El modelo logit anidado, establecido por Ben — Akean 1973, es una extension del
modelo logit que contempla la existencia de cociefees entre grupos de alternativas. Se basa
en la particion del conjunto C de alternativas aros subconjuntos £denominados “nidos”,

tales que

L
C = UCk
k=1



La funcion de utilidad de cada alternativa estapaesta de un término especifico de la
alternativa y término asociado con el subconjuntoaCque pertenece. SkiC, entonces la

funcion de utilidad ) se describe.

Uj =Vj+ g + Ve + ex

Vj; es la componente observable de la utilidad.

g; es la componente aleatoria.

V. es la componente observable de la utilidad contddas las alternativas de.C

€ €s la componente aleatoria a todas las alternate/&s

La probabilidad de que el consumidor i elija l@@adativa j perteneciente a.C

ep.V\Ck eO‘kVij

L v'c okV;;
Zi:leu k Zm eCke Y

Pij =

L es el numero de elementos de la particion

Cuando las alternativas no se pueden separar eoidad en nidos para reflejar su

correlacion este modelo no es aplicaldalero de la Paz, 2004;86 - 87).
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3.3. MODELOS DE LOCALIZACION — ASIGNACION.

La competencia entre puntos de venta y entre reolerciales distintas provoca la
localizacion de puntos de venta en ubicacionesrgéogs proximas entre si. Los modelos de
localizacion — asignacion han sido definidos cofim conjunto de técnicas destinadas a la
bdsqueda en una determinada zona de las localesciéoptimas para un numero de
instalaciones dadas{Goodchild, 1991, 11). Existen dos posibilidades basicas para la
consideracion de sitios candidatos: (a) obtenemesiante procedimientos de superposicion
tematica y técnicas de evaluacion multicriterio EMy (b) considerar cada centroide de
demanda como un posible sitio para la instalac{Bu'zai, 2011, 113Estos modelos buscan la

optimizacién de redes comerciales, teniendo efitos,dos siguientes objetivos:

« Maximizar las ventas de establecimientos existentes

« Aumentar la cuota de mercado.

* Resituar establecimientos existentes, abrir o cetras.

« Decidir entrar en un mercado nuevo.

El modelo de localizacion-asignacion esta influadoipor la naturaleza del servicio. Si
el servicio es privado, basicamente apuntard ararefu eficiencia espacial; en cambio, si es
publico, intentara mejorar su equidad espd@akai, 2011, 113)Se debe destacar también que
existen modelos de localizacion de actividadessedeles. Los modelos de localizacion de
actividades indeseablesbhoxious location modélse caracterizan por tener dos objetivos que
optimizar. El primero requiere que la actividadamalice lo mas lejos posible de la poblacion
para evitar las externalidades negativas. El seguegliere que la ubicacion se localice lo mas
cerca posible del lugar donde se realiza la ac/igara lograr algin tipo de eficiencia

operativa(Medina Tapia y Cerda Troncoso, 2008, 211)

Esta Tesis Doctoral, se centra en “los modelosodalizacion-asignacioniacation-

allocation models)los cuales se preocupan por dénde ubicar unalangin y qué parte de la

67



demanda deberia ser atendida desde cada instal®uowobjetivo es localizar una o mas
instalaciones de manera que pueda satisfacer leaardande la manera mas eficiente,
considerando que la demanda se encuentra dispershespacio y que la oferta no puede
ubicarse en todos los lugares sino Unicamente em(mero limitado de localizaciones”
(Casado Izquierdo y Palacios Mora, 2012, 233)os modelos de localizacién-asignacion

responden a las siguientes caracteristicas:

1. Son modelos matematicos ya que se considera deagigaje como apto para

captar la realidad;

2. Son modelos meso-espaciales porque los aspectesolvar se encuentran

claramente delimitados en un territorio, y

3. Son modelos normativos porque se debe buscar larnsgjucion a un
determinado problem@uzai, 2011, 112)

Formalmente, los modelos de localizacion - asigmase presentan en términos de
programacion matemética (lineal, dinamica, esta#st.). Estos modelos se definen con una

funcion objetivo F que depende de un conjunto debkes independientes;, X, Xs,..., que

deben satisfacer un conjunto de restricciones.

Los modelos mas extendidos son:

1. P-mediano:

2. Cobertura maxima (Maximize Customer Coverage)

3. Minimax (minimize worst case distance).

4. Maximizar la cuota de Mercado individual o la comemeia espacial

(Maximize individual market share / Maximize sphtiampetition).

Las variables que utilizan estos modelos son:
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* Localizaciones posibles de los establecimientos.

» Localizaciones fijas de la demanda.

« Demanda en cada localizacion.

» Distancia entre cada punto de demanda y cadaacain candidata.

3.3.1. Modelo P-Mediano o minisum (minimize average distace).

El modelo p-mediano, ubica un nimero prefijado Kstalaciones minimizando la
distancia total entre los puntos de demanda y didgistalaciones, ponderandose la distancia
entre cada punto de demanda y la instalacion enidiurde dicha demanda; todos los puntos de
demanda son asignados a la instalacion mas pr¢dasado Izquierdo y Palacios Mora, 2012,
234) El modelo se llama p-mediano pues se considezapges el nimero de instalaciones a
ubicar (Buzai, 2011, 114)Este modelo descubre las localizaciones Optimas spn mas
convenientes para los usuarios, minimizando laanisd media que tienen que recorrer. El
objetivo es la eficiencia, ya que pretende rediagrcostes derivados de los transportes. Este
modelo busca identificar, el conjunto de lugares gunimiza la distancia media recorrida por
la demanda, asignando cada punto de demanda &i dergervicio mas proximo. La restriccion

en este algoritmo es el nUmero de puntos de venta.

La formulacion matematica dada por Calero de la (2824, 94) para el modelo p
mediano, es que cada punto de demanda se repr@senia indice i, y por | el conjunto de
todos los puntos de demanda. Cada posible localizée representamos por un indice j, y por J

el conjunto de todas las localizaciones.

w; = representa la demanda de bienes i

d; = es la distancia entre el punto i y el punto .

Variables de decision;satisface
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Xj =1 sig=min{dy|k pertenece a J}

Xj =0 en otro caso.
Xj =1 siseabre un punto de ventaen|.

Xj =0 en otro caso.
El objetivo es:

W es la distancia maxima total ponderada por laasheia.

W = Minz inj wi dij

i€l jeJ

Restricciones.

1)

Yjejxij=p Vje/ Selocalizan los p establecimientos.
2)

X;<X;, VielVvje]
3)

W — ijixijdijZO vi el

Las restricciones garantizan que so6lo se localizpontos de venta, que no se asignan
consumidores a localizaciones donde no hay ningenda. Las variables;xal como estan
definidas hacen que en el célculo de la funciéretoly solo intervenga las distancias al
establecimiento méas proximén este sentido, segun Bug2011, 114kl objetivo del modelo p

mediano es el de minimizar la suma de los produdbtos desplazamientos poblacionales de
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los puntos de demanda (centroides que agrupamrardia dispersa) a los puntos de oferta. Por
un lado, se intenta actuar sobre el costo globaledplazamientos (eficiencia), y por otro se

intenta minimizar las distancias maximas de tras(@duidad). Por tanto, se puede concluir que
el modelo pmediano identifica las localizacionetndgs de los puntos de venta, basandose en

la eficiencia de los desplazamientos de los corclonss.

Una investigacion de gran interés en la que se@mi modelo pmediano, es la
realizada por Charet al 2007, En este articulo propusieron y estimaron nuodelo
econométrico de localizacién - asignacion y de giecés sobre fijacion de precios en
gasolineras de Singapur. Este modelo de localinae® el primero de este tipo y el primero en
ser estimado para los mercados de la gasolinaaSs én la premisa de que el gobierno de
Singapur determina el nimero éptimo de gasolingfpspuntos de venta) con la finalidad de
maximizar el bienestar social de los residenteSidgapur reduciendo al minimo los gastos de
viaje de los usuarios de las gasolineras. El modeelprecios condicional se basa en la premisa
de la competencia de Bertrdncentre cadenas minoristas de gasolina, paraastiste modelo
reunieron datos sobre: las ubicaciones geografieatas estaciones de gasolina y sobre la
demanda potencial local de gasolina, para estmalltiato reunieron informaciéon con las
siguientes caracteristicas demograficas localesatta barrio: poblacion; ingreso medio;
namero de coches; y la proximidad al aeropuertatraale la ciudad y las carreteras. Usando la
categoria de la demanda estimada en cada vecindaab en Singapur como una entrada
(input) en este modelo. Para esta investigacion partideorun modelo p mediano con la

siguiente funcidn obijetivo:

minxz q (Zi; a)d;;Y;,

N N

l

Y con las siguientes restricciones:

N
i=1

* Este modelo describe las interacciones entre demde (empresas) que fijan los precios y los
compradores, que decidan cuanto comprar a es@preci
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Y, - X <0,vi, ],
Yij:061,y
X;=061

Los puntos de venta P, entre el conjunto de pudgda cuadricula disponible N. Donde
g (Zi; o) es la demanda potencial de gasolina en las coatdds punto,;Zes un vector de todos
los factores relevantes que explican la demandanpial de gasolina en cada punto de sees
el correspondiente vector de parametros descormaigces la distancia geogréfica entre rejilla
puntos iy j, X es una variable indicadora que toma el valor Unsi gasolinera reside en red
punto j y O si es lo contrario,;¥s un resultado binario que toma el valor 1 stctmssumidores
dentro de un punto eligen la gasolinera en la ®ddpdnto j y O si ocurre lo contrario. La
ecuacion objetivo es la funciéon objetivo del gobgerde Singapur. La primera restriccion,
encarna la condiciéon de que los consumidores deettn punto de red pueden elegir s6lo una
gasolinera. La segunda restriccion, representasiziecion de que el gobierno esta trabajando
con “P” estaciones en su decision de planificacdima de las ubicaciones. La tercera
restriccion, capta la condicion légica que los cmnislores no pueden elegir ir a un punto j para
la compra de gasolina si no hay ninguna gasolisituada en el punto j. La cuarta restriccion,
implica que los consumidores en un punto i eleguiajar a un punto j (ij =1) o no (ij =0).
Finalmente, la quinta restriccion representa quee gasolinera esta situada en un punto j (X]
=1) o no (% =0). Se especifico la demanda potencial de gaselinuna un areagara un punto

g (Z; o) usando el siguiente modelo multiplicativo.

. POPi INCi CARI AIRi DTi HWYi
Ln (qi =0L|n( )+(x|n( )+0L|n( )+OL|' +ogli” + ogl
(@) = POPO 28 \INco 3"\ caro 4l ol 6li
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Donde la poblacion residencial del punto POPI; IM€iel ingreso promedio del punto
de red; CARI es el nimero total de vehiculos usaosed punto i, ™ es una variable
indicador que toma el valor 1 si el punto de la esth cerca del aeropuerto y O si el caso
contrario; 1; °" es una variable indicadora que toma el valor &l siunto de red esta en el
centro de la ciudad y O si ocurre lo contrario; y'"' es una variable indicador que toma el
valor 1 si la red punto esta cerca de una carrgtérai es lo contrario. Ademas, POPO, INCO y
CARO son variables explicativas para un punto dé de referencia. Se asume que los
consumidores eligen la gasolinera mas cercanasparaompras de gasolina. Para estimar los
parametros del modelo, escogieron un modelo ddizac@n econométrica estimable como el

siguiente:

X; =X (Z, P;ad%) +¢g

Donde X es la situacion observada de la estacion j;(X; P; a0) es la ubicacion
prevista de la estaciong? es el verdadero valor deque es el vector parametro desconocido; y

g es el error de medicion (con una media de cero).

El resultado de esta investigacion es que los coigkues estan dispuestos a viajar
hasta una milla para un ahorro en el precio delli&es por litro (Que se traduce en un ahorro

de aproximadamente 1.3 en un tanque de 40 litrgasl@ina)Chan et al, 2007, 622 — 635)

3.3.2. Modelo de cobertura maxima.

El modelo de cobertura méxima tiene como objetiaximizar los valores totales de la
demanda dentro de un radio de cobertirprefijado para los puntos de ofe(Buzai, 2011,
114). Este algoritmo logra la localizacién optima de msitos de venta, con el objetivo de
maximizar la demanda cubierta en a lo largo deadiorde distancia fijado por el investigador.
Este algoritmo pone a disposicién del usuario garéstricciones: un volumen de puntos de

venta prefijados, un porcentaje de cobertura ortatzetotal.

Este modelo fue propuesto por Church y Revalle 4L9%e conoce con las siglas

MCLP (Maximal Covering Location Problem).

La funcién objetivo es:
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Restricciones:

1. ¥je¢;x; =p Se asignan p establecimientos.

2. Yjenxj=y; Viel Y;escero siNestavacio. Las zonas no cubiertas no

contribuyen a la funcion de maximizacion.

Variables de decision:

X; =1 Sise abre un punto de venta j.
X; =0 En otro caso.

yi=1 Sihayuniasignado a unj.

yi=0 En otro caso.

La variable es el subconjuntg §ie representa, para cada nodo de demanda i,lo=los
establecimientos que estan a menos de una distan@epo i(Calero de la Paz, 2004, 95 -
96).

Un estudio de gran interés fue el realizado porgT20i2, quien aplicé un modelo de
maximizacion de la cobertura al emplazamientcadesirenas de advertencia en Dublin, Ohio.
Las sirenas de advertencia se utilizan a menuda @lartar a la poblacion de un potencial
desastre 0 amenaza y son importantes para garaatigaguridad residencial. Una unidad de
sirena de advertencia generalmente requiere unarsidn importante. Las sirenas de
advertencia transmiten sefiales de sonido omnigiredmente con un alcance efectivo de unos
976 metros. El resultado fue un notable incremeetta cobertura gracias a la optimizacion en

la localizacion de las sirenas de adverte(itang, 2012, 1 — 14).
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3.3.3.  Modelo Minimax (minimize worst case distance).

Este algoritmo consigue identificar el conjuntolalgares que minimiza la distancia del
asentamiento mas alejado de un punto de ventaaaslg cada punto de demanda al centro de

servicio mas proximo. Se trata de un modelo quaipd el principio de equidad espacial.
Este modelo pretende minimizar la funcion:
min Z
Z>[maxd (x, X) ]

1>i>n

d son las distancias maximas entre cada pxrdel conjunto tota(X), donde i = 1, 2,

..., N son todos los puntos candida{B®sque Sendra, 1995, 103).

3.3.4. Modelo de Maximizacién de la cuota de Mercado indidual o la
competencia espacial (Maximize individual market sare / Maximize

spatial competition).

Este modelo aparece en Flowmap con estas dos demgories, segun sea la heuristica
elegida. Con él, se pretende que cada centro @isigrayor cantidad de demanda posible
(aunque sea en detrimento de otros centros o glebalmente asignada). EI modelo esta, pues
claramente guiado por el principio de eficiencia yiferencia de los anteriores, no responde a
la I6gica de cooperacion entre los centros de @esvipor lograr una solucion global que
priorice los intereses a la demanda, sino quelpgia los de cada ofertante-competidor
individual, lo que responde por tanto a los finedadempresa privaddoreno Jiménez, 2008,
134) Por ello, se puede decir que en este modeloetenole maximizar el comportamiento
egoista de cada uno de los agentes de ventas, ganddad al beneficio individual sobre el
colectivo. Como ha definido Carrizosa Priegg013, 12 — 17),este algoritmo pretende

maximizar la demanda capturada a través de laesiufuncion:
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Max Y ; fi(d(x, X)),

1>i>n

d es la demanda capturada.

Cada puntox; del conjunto total(X), donde i = 1, 2, ...n son todos los puntos

candidatos.

Dondewy es una funcion decreciente

Fx () = wke®

Existen en el mercado servicios de la competemcauatos p..., p

Ubicando un servicio en x, la demanda capturada es:

_r
d (x,X)2

I:X (X):WX 1 N 1 1

d(xX)? ' d(xP1)2 " ~t 3 (x,Pn)2

3.4. ANALISIS ESPACIAL.

Se puede decir que el analisis espacial es laipainitiente de ventajas competitivas en

muchas empresas. “El espacio constituye una baargeala entrada de nuevos competidores
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proporcionando a las empresas cierto poder de motinp@l menos respecto a su area de
mercado inmediata” Galero de la Paz, 2004, 2)a principal razon de esta carrera de
conocimiento geogréfico — empresarial es que eareos de rapidos y profundos cambios
como son los actuales, la herramienta que permigeldptabilidad necesaria y con ello obtener
una ventaja competitiva para las empresas es disiangeografico, y por extension, el

geomarketing.

En este sentido, se puede decir que la capacidadrdeetir de una empresa desde el
punto de vista geogréafico depende de dos tiposatdibles que son: las enddgenas y las

exogenas.

I. Enddgenas: las variables enddgenas hacen refesemcégnitudes que pueden
ser modificables por la empresa dentro de su dgtajcy de su Optima
utilizacion dependera su capacidad de atraccicrligletes. Dentro de este tipo

de variables podemos encontrar: costes, preciepge servicios.

Il. ExdOgenas: las variables de este tipo son las qpeodecen por el entorno en el
gue la empresa esta instalada. Se pueden dar @ntmmigables, que potencien
la capacidad de atraccion de los clientes, comoagnaulacién de empresas
complementarias o0 sinérgicas; o por otro lado d¢bren puede ser hostil

reduciendo su capacidad de atraer clientes.

Un estudio de gran relevancia acerca del entoroonyo sus modificaciones provocan
reducciones de ventas en el sector del automd&vikl érabajo realizado por Peeters (1992)
recogido por LambinlL@mbin; 2003; 376 — 377)Peters, desarrollé6 un modelo dinAmico de
estimacion de la demanda de camiones en diferemesados europeos. Las conclusiones que

obtuvo de su estudio fueron:

* Unincremento del 1% del indice de la produccid@ustrial genera un aumento

del 2,9% del nUmero de matriculaciones.

» El efecto de un descenso del tipo de interés dél givoca con ocho meses de

retraso un alza de la demanda de camiones del 1,9%.
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* El efecto de un incremento del 10% del precio @ehlustible provoca ocho

meses mas tarde, un descenso del 4,8% de la dechaucdmiones

Investigaciones como la de Peeters, han puesto atéfiesto algunos indicadores
econdémicos previos, que se presentan como preesrsier las tendencias que seguirdn las
matriculaciones de vehiculos (en el trabajo de dPeeton los camiones). En esta linea hay
incluso expertos en el sector del automévil comaikg Esteban(2006, 8)que declaran que
las matriculaciones de vehiculos pueden ser indieaddel sentir general econémico: “La
estadistica de matriculacion constituye un indicadensual que no sélo mide la evolucion del
mercado concreto del sector sino que se asociana@enanera consistente con otras variables
macroeconomicas por el lado de la demanda. Lagrapatilidad de la demanda de vehiculos
en un mercado ya maduro con altos niveles de raatén, permite en cierta medida, asociar
esta variable a fendmenos menos aprehensiblesadireste como la formacion de expectativas
por parte de los consumidotesPor ello, uno de los objetivos de esta Tesis Dattes
descubrir si estos indicadores previos tambiérvatidos para descubrir las tendencias de areas

comerciales mas pequefias como las de los concdegna

Por tanto, el trabajo de Peeters, pone de matoif@sno el entorno afecta de manera
importante a los resultados econémicos de las esapren este sentido, no solo se debe tener
en cuenta las variables macroeconémicas del enginwtambién el comportamiento de las
compafiias situadas en el entorno comercial eneegspa situada una organizacion. Por tanto, la
forma de relacionarse entre las empresas de uncérearcial que suministran productos y
servicios parecidos afecta a los volumenes de seBftas relaciones segun Moreno Jiménez
(2003, 56),pueden ser de cuatro tipos: de competencia, dpleamantariedad, sinérgicas y de

indiferencia.

» Competencia: cuanto mas cerca estan las empresasentividen los clientes
entre las empresas del entorno. Cuando se prodogeaglomeracion de
empresas con este tipo de relacion también ejeredacto de atraccion, lo que
provoca que se trasladen a esta area comerciatondsetitiva, clientes desde

mas lejos.
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» Complementariedad: en donde el conjunto de lasesaprde una misma area
comercial y su esfuerzo generan un efecto atracngyor de clientes de zonas

mas lejanas.

» Sinérgicas: en donde el conjunto de empresas denisraa area comercial
genera una capacidad de atraccion de clientesrdes 2ejanas muy superior a

la que tendrian las mismas empresas por separado.

» Indiferencia: en donde las empresas de una miseaag@ogréafica no afectan de

ningiin modo a las empresas del entorno

Otro trabajo académico en el campo del analisiacapy del sector del automovil en
particular, fue el realizado por Bucklireg al 2008. El objetivo de este articulo fue desarrollar
una nueva aproximacion al modelo de relacién elatrantensidad de la distribucion y las
elecciones del comprador dentro de los bienes dwradlLos datos fueron obtenidos a través de
Power Information Network (PIN) una division dell. Power and Associates. Este estudio,

propone tres medidas para captar la intensidaad distribucion.

1. La primera medida es la accesibilidad. Valoradaweés de la distancia de cada
comprador al distribuidor mas cercano de cada maeceoche (p.ej. Toyota,
Ford, Honda). Se midio la accesibilidad al ditidor a través de la distancia

en millas desde cada comprador al distribuidor eeésano de cada marca.

2. La segunda medida es la concentracion. Cuantifieada distancia requerida
en circulo a un numero dado de distribuidores daeisana marca alrededor de
un comprador. Para ayudar a desarrollar esta meskdaalcul6 la proporcion
de compras que los compradores han hecho en @didor mas cercano (para
una marca dada), en el segundo distribuidor maswcer el tercer distribuidor

MAas cercano y asi progresivamente.

3. La tercera medida es la dispersion, la cual reftejmmo ocasionalmente se
dispersan los distribuidores proximos de una misnaca respecto a los

compradores. Esta medida se calculé a través ddiciemte de Gini. El
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coeficiente de Gini, es una suma estadistica patarva de Lorenz, que se usa

para representar el grado de desigualdad a travésidades.

Para calcular el coeficiente Gini se hace asi:

n
GINI = Z(Zi —n—1) X 2

i=1

U

Donde, n es el numero total de distribuidores (dieeste estudio); xi la distancia entre
el comprador y vendedor expresado como un poreeui@j la distancia respecto de los 10
distribuidores méas cercanagsgs la media de xi y GINI representa la medidadisiibuidores

estan desigualmente repartidos.

Examinando la intensidad con estas diferentes rasds® intentd separar el efecto de la
proximidad fisica a un distribuidor, de los efectm®vocados por la concentracion y de la
dispersion de los distribuidores. Se utiliz6 paranedelo de seleccion del comprador un
vehiculo dado (p.ej. Honda el Acuerdo), una caiegde producto (sedanes p.ej. de medio
tamano) y se aplic6 un modelo logit multinomiah fluncién de utilidad para una alternativa i

es dada por:

U =" +j ,thxhijt,

Y la correspondiente funcién de probabilidad es:

exp(Uj;
Xk eXp(Ul?t)

h _
it —

U," denota la utilidad del comprador h alternativaeéniempo t; )gth es el valor al

comprador del atributo j en el tiempo t; y los paeéros grupos;” y B,—h deben ser estimados.

80



Los datos sobre los que se realiz6 el estudioneén a ventas de vehiculos nuevos en
California en el aflo 1997 (operaciones desde Oetdbr1996 a Octubre de 1997). En 1997,
aproximadamente un tercio de los distribuidores cdehes participaban en el PIN. Se
investigaron compras de coches nuevos en la céegde coches de medio tamafio. Se
seleccionaron los ocho vehiculos mas vendidosjuies suponen el 80 % de las ventas de la
categoria de coches de medio tamafio. Cuatro eréabdeacién americana, y cuatro eran de

fabricacién extranjera.

Una de las conclusiones mas relevantes de esticestique el 85 % de las compras de
coches nuevos de la muestra fue realizada en unosdgdiez distribuidores méas cercanos al
comprador para una marca dada. Esto concuerdal poim@&pio heuristico que define el radio
comercial de un minorista como la distancia minieguerida para incluir el 85 % del patrén de

las ventas.

Figura 3.3. Medida de acceso y densidad de la digtucion.

] \
oy pIsT1g—  Dgaler 10

B

Dealer 1 <guifiigy e
DIST1\*

.
-

Fuente: Bucklin et al, 2008, 478.
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Para concluir este capitulo, cabe destacar, quéagra la aplicacion de los Sistemas de
Informacion Geografica (SIG) por los departamemtesnarketing se ha podido encontrar una

solucion a los tres principales problemas a lossguenfrenta el geomarketing y por extension
las empresas:

I.  Optima localizacion geogréfica.

II. Analisis de entornos empresariales y socio — de#ficgs.

lll. Analisis de la distancia geogréafica entre la engpsesl nicleo de la demanda
de productos (clientes).
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TERCERA PARTE:
APLICACION
EMPIRICA




CAPITULO 4: PLANTEAMIENTO DELA
METODOLOGIA PARA LA DETERMINACION DE
UNA RED OPTIMA DE CONCESIONARIOS.

4.1. OBJETIVOS.

El objetivo principal de esta Tesis Doctoral, esaliaar la importancia de la éptima
localizaciéon de concesionarios en una red comedgttrminada. Para la resolucion de este

trabajo empirico se afrontan los siguientes olijestiv

i. Detectar cuales son las variables que inciden enuguconcesionario (y una red de

concesionarios) sea viable a largo plazo.

ii. Estudiar si la mejor localizacién de cada concesion(éptimo local) es siempre la

mejor localizacion para toda la red (6ptimo global)

iii. Detectar cuales son las caracteristicas de la diamadescubrir como influyen en la

localizacion de los concesionarios de automoviles.

iv. Reflexionar sobre la aplicacion del geomarketing einmercado del automovil
espafol y descubrir si su aplicacion puede mejaraiabilidad a largo plazo de las

redes comerciales (redes de concesionarios).

4.2. HIPOTESIS DE TRABAJO.

A lo largo de este trabajo de investigacion se Ues@ manifiesto la relevancia de los
factores econdémicos y geograficos para la viallliadargo plazo de una red comer¢@alero
de la Paz, 2004, 1; Rubio Barroso, 1997,.98n este sentido, “los minoristas deben deeidir
mejor emplazamiento para sus establecimientosjdemasdo la relacion entre la densidad de
trafico de personas y el precio del alquil@€otler, 2006, 543)Es por ello que el geomarketing
y la utilizacion de un SIG, son sin lugar a dudaslisciplina y la herramienta mas adecuadas
para este tipo de andlisiBosque Sendra et al, 1995, 142; Garcia Palomo,71989;
Goodchild, 1991, 6;Goodchild, 2008, 310:Goodchild, 2000,6; Moreno Jiménez, 2004,1;
Ozimec, 2010, 94)

84



A pesar de que el sector del automovil es un seeagran relevancia y con numerosos
trabajos de investigacion académica, son muy eschso trabajos que abordan aspectos
econdmicos o geograficos en una red de puntosrda (Mittal et al, 2004, 48 — 62y son mas
exiguas si cabe, las investigaciones que tengauemta la viabilidad a largo plazo de una red
comercial(Buckling et al 2008, 473 — 48@)esde una concepcién conjuntamente econémica —

geogréfica, se exponen los antecedentes tedricessgstentan las hipétesis de esta Tesis
Doctoral.

H1 La aplicacién de técnicas de geomarketing afectdipmmente a la viabilidad a

largo plazo de una red de concesionarios.

4.2.1. Aspectos econémicos.

En el contexto de esta investigacion las variaklesnémicas se definen como un
aspecto fundamental para la viabilidad a largoglde cada uno de los miembros de una red
comercial Chasco Yrigoyen, 2003, 6 - 8; Ganesan, 2005, BAgmas en el desarrollo de
redes de puntos de venta y la aplicacion de lospiGiten valorar los aspectos econdmicos

como una variable explicativa de la viabilidad agda plazo de los concesionarios de
automoviles.

Desde campos como el econométrico, se han publicaldajos de investigacion en los
que se analizaban variables econémicas reflejanddlsencia en el sector del automovil como
el trabajo de Peters, el cual desarroll6 un modeldmico de estimacion de la demanda de
camiones en diferentes mercados eurofieasbin, 2003, 376 — 377)p en redes comerciales
como la investigacion de Chan et (@007, 622 — 635que propuso y estimé un modelo
econométrico de localizaciébn - asignacion y de gsieces sobre fijacibn de precios en
gasolineras de Singapur. A partir de los resultaelosontrados en la literatura sobre la
influencia de los aspectos econdmicos en el seleioautomovil o en una red comercial y de

acuerdo con la literatura de geomarketing se pm@gontrastar:

H2 Las variables econdmicas (indicadores previos) sditientes para realizar

previsiones macroecondémicas y microeconoémicas.
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4.2.2. Aspectos geogréficos.

En relacion a los aspectos geograficos, son ewdelals ventajas competitivas que
aporta una buena localizacion de una red de puydogiie a partir de estas ubicaciones se crea
una dependencia espacial con su entfiropez Hernandez y Chasco Irigoyen, 2007, 688ja
dependencia espacial ya fue definida a través geizera ley de Tobler (Tobler First Law),
que dice que: “todas las cosas estan relacionpdes)as cosas cercanas son mas afines que las
cosas distantegGoodchild, 2008, 317) A partir de esta premisa, se han desarrollada tma
serie de investigaciones para valorar la influedeida distancia en los compradores, un estudio
muy relevante fue el realizado por Bishop acerctbsldabitos de compra de los alimentos en
el afio 1966, este autor obtuvo como conclusionuuadmero significativo de clientes esta
sujeto, por una razon u otra, a alguna forma deopaio espacialBishop, 1969, 30)Por
tanto, parece evidente que “la proximidad geogadfcilita la formacidn de "fuertes lazos" con

los proveedores{Ganesan, 2005, 46).

Por todo lo anterior, la segmentaciéon de mercadpsrtr de variables geograficas
permite identificar grupos de consumidores espasfo nichos de mercad@Chasco Irigoyen,
2012, 52)lo cual se ha manifestado en numerosas ocasiones de gran importancia. Estos
analisis geogréficos se pueden realizar a travamdelG como la investigacién realizada por
Casado lzquierdo y Palacios Mo(a012, 227- 251)sobre la problemética relativa a los
médulos de atencion ciudadana en el estado de &hilauO el trabajo realizado por Tong
(2012, 1 — 14yue aplicé un modelo de maximizacion de la calbartal emplazamiento de las

sirenas de advertencia en Dublin, Ohio.

Desde otros campos como el economeétrico, se hiipadatrabajos empiricos sobre la
influencia de las variables geogréficas en el sed#b automovil o en redes comerciales. A
modo indicativo se puede destacar la realizadaMitial et al (2004, 48 — 62)los cuales
realizaron un estudio de satisfaccidn utilizandeiresion geogréficamente ponderada (GWR).
Esta regresion se aplico sobre un total 164.086sddé conductores de automoviles, que
estaban representados en 21.636 cdodigos postdeslaago de los Estados Unidos, para
descubrir si la valoracion sobre los servicios podiriar regionalmente no sélo debido al
paisaje psicolégico, sino también al paisaje fisiEa este sentido, dentro de los trabajos
empiricos basados en variables geogréficas erctarskel automaovil y en una red comercial se
puede destacar el realizado fBarckling et al (2008, 473 — 48@&)| cual pretendia desarrollar
una nueva aproximacion al modelo de relacidon elatrantensidad de la distribucion y las

elecciones del comprador dentro de los bienes drwad

86



Sobre la base de lo anteriormente expuesto seeplémsiguiente hipdtesis de trabajo:

H3 La distancia entre las principales areas comegciddesu entorno y los puntos
de venta de una misma red comercial, son factoedsvantes para la

supervivencia a largo plazo de un concesionario.

4.2.3. Optimo individual y 6ptimo global.

Existen numerosos trabajos académicos basadoscem|fgetencia de varios puntos de
venta, pero es en la investigacion Chan et al (2607 — 635) la que ha puesto de manifiesto un

aspecto interesante basado en la competencia ttarBerEn este modelo competitivo:

* Las empresas no cooperan.

* Las empresas compiten en funcién de su distan@amaprador (en esta Tesis,
no se considera el precio como una variable detemmté, por ello se considera

la distancia).

* Y los consumidores adquieren los productos enmtopde venta mas préximo.

En este sentido, se han realizado trabajos acadeneic los que se han aplicado
modelos de localizacion asignacién como el de miagicion de la competencia espacial, los
cuales han primado los intereses de cada ofertametidor individual por encima del

colectivo(Moreno Jiménez, 2008, 134).

Por todo lo expuesto con anterioridad y sobre &l los antecedentes empiricos se

propone la siguiente hipétesis:

H4 La solucion optima para cada concesionario (6ptiooal) es la 6ptima para

toda la red (6ptimo global).
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Figura 4. 1. Modelo teérico de viabilidad a largo [azo de una red concesionarios

Sistemas de Informacion
Geogrifica : H1:

HZL:
Aspectos econdmicos

= wiabilidad a largo : Wiabilidad a
- = plazo de los % largo plazo de la

concesionarios red

H3:

Aspectos geograficos

Fuente: Elaboracion propia

4.3. METODOLOGIA.

Para una comprension mas clara de la metodolodiead@ en este trabajo de
investigacion, se presentard un esquema en elegeeflgja de manera somera la metodologia
aplicada en este trabajo de investigacion y pastagnte se hara una referencia a cada uno los

puntos.

Por todo lo anterior, a continuacién en el cuadyaiente se recoge la metodologia que

se ha aplicado en esta Tesis Doctoral.
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Cuadro 4. 1. Metodologia aplicada.

Universo Individuos compradores de automoviles.

Método del caso basado en la red de concesionrios

Técnica de investigacion L
9 de una marca de automoviles.

Ambito de estudio Andalucia.

Periodo estudiado 2006 - 2011.

Modelos de localizacioén - asignacién. Algoritmog:
pmediano y maximizacion de la competencia
espacial.

Técnicas
estadisticas.

Andlisis de la
informacion

Flowmap 7.3. Sistema
informacién geografica de
" tipo vectorial topoldgico

Programas Microsoft Excel y
informaticos. | Access para Windows

Elaboracién propia.

Para contrastar las hipotesis de este trabajovdstigacion, se siguieron los siguientes
pasos:

1. Técnicas de obtencion de la informaciona partir de fuentes de informacién
publicas y privadas se obtuvo la informacion nedagase crearon las bases de
datos para esta investigacion. En este capituide grofundiza en las fuentes de
informacioén utilizadas, la informacién obtenida, teditamiento dado a esta
informacion y como se ha almacenado en bases des.dBtra esta Tesis
Doctoral, se han creado 6 bases de datos, lasscuadegen informacion

economica, cartografica y del sector automovilgstic

2. Ambito de estudio: se ha tomado como red base, la gue un fabricamte d
automoéviles tenia instalada en la Comunidad de Wotaen el afio 2011, esta
red constaba de 25 concesionarios. Por otro lada, gl analisis de la demanda

se han considerado los 1240 codigos postales daléaid.
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3.

4.

Periodo estudiado:son los afios 2006 — 2011. Se ha escogido estedperi
debido al cambio drastico que ha supuesto endacsitn econdémica nacional y

la del sector automovilistico en particular.

Andlisis de la informacién: para analizar la informacién obtenida se han
realizado analisis univariantes utilizando Excef\gcess de Mircrosoft Office.
Posteriormente, para el analisis de la red de pdetgenta, se han aplicado
técnicas de geomarketing, aplicando modelos déizacan — asignacion sobre
las bases de datos conseguidas en esta investigadifizando el SIG,

Flowmap 7.3.

4.4. INFORMACION NECESARIA Y FUENTES DE

INFORMACION DISPONIBLES.

La informacion necesaria para llevar a cabo unastigacion cuyo finalidad es la

localizacién de puntos de venta, esta relacionadaetanalisis de la demanda, de la oferta, de

lugares candidatos asi como de la poblacion densurn® y de la red de comunicaciones

(Bosque Sendra y Moreno Jiménez, 2004, en Cale®dd,2103).Por ello, parece precedente

comenzar por presentar la informacion necesarmglagstudio de demanda y oferta.

1.

INFORMACION SOBRE LA DEMANDA: para el andlisis da demanda se
debe conocer como se distribuyen y como se desplasacompradores de

automaviles.

Para la optimizacién de una red comercial es neoeshconocimiento de los
clientes, recursos econdmicos, habitos de comppacidad de desplazamiento
y a los cambios que se producen en el entorno danlaresa y de la red

comercial

Por tanto, el conocimiento del entorno para unaresapy de forma mas
especifica para una red comercial, se revela fuedtxh para conseguir
primero, que sobreviva una red concesionarios,gyirs#o, que sea viable a

largo plazo. Por tanto, el objetivo de esta ingasiion es encontrar las
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localizaciones Optimas que permitan sobrevivir a esd de puntos de venta

gracias a su localizacion geogréfica.

En este sentido, la demanda depende por un ladsmkrtos de localizacion
geogréfica y por otro, de aspectos relativos a cigpecualitativos de la
demanda: renta, informacion, publicidad, entre sotroComo este trabajo
empirico pretende la optimizacibn de la localizacide una red de
concesionarios, esta investigacion se centrard®magpectos de la ubicacion.
Por tanto cuando se hable de que un concesiorani@ele sélo se tendra en
cuenta los aspectos relativos a la localizacionePo, lo que se pretende con la
optimizacion de una red de concesionarios es glgstios concesionarios sean

viables y abarquen la practica totalidad de la defaa

2. INFORMACION SOBRE LA OFERTA: conocer la localizanicartografica
de los concesionarios objeto de estudio con eltigbjede descubrir las

localizaciones éptimas.

En el cuadro siguiente se puede observar la gddaci®n de una red de
concesionarios en Andalugie puede apreciar que dicha red esta ampliardsitibuida e

implantada por todo el territorio andaluz.

® Se ha tomado como punto de partida la red de Attides Citroén Espafia.
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Figura 4.2. Localizacion de concesionarios red bas® Andalucia en el afio 2011.

Flowmap 7.3 Legend

n . Concesionarios Red Citoen

Cadigos postales de Andalucia

Fuente: elaboracion propia a partir de Automévidésoén Espafia.

LUGARES CANDIDATOS: se tomara como punto de parti@ldocalizacion
geogréfica de los concesionarios de la red de Adndes Citroén Espafia. Se
debe tener en cuenta que Citroén es la red corhar@a ampliamente

distribuida en Andalucia.

POBLACION DEL ENTORNO DE UNA RED DE CONCESIONARIOBN
ANDALUCIA: se necesita conocer para este analigbitos de compra de los
consumidores, localizacion de centros de compegsacomerciales en donde
se haya producido una saturacion de mercado (pdotude apenas se realizan
compras) y andlisis de la situacion econémica welrao de los concesionarios,
ya que este Ultimo punto puede ser un indicadovigprde una potencial

saturacion de mercado.

RED DE COMUNICACIONES: la cual utilizardan los coragdores de
vehiculos para acceder a los concesionarios deesstgue se va a localizar. Se
debe tener en cuenta, que debido a la inversiosgpene un concesionario de
automoviles, todos ellos se encuentran en poblasigrandes y de facil acceso.

Por tanto, este aspecto no sera relevante enlgisna
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Las principales fuentes publicas de informaciéadistica con datos georeferenciables

en Esparia son:

» Instituto Nacional de Estadistica:se puede obtener informacion de todo tipo
tanto a nivel nacional, Comunidades Autonomas, oipios e incluso llega

hasta el detalle de codigo INE.

* Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia se encuentra
informacion mas detallada de la Comunidad Andal&m.puede encontrar

informacién econdmica, geografica, poblacionalieentros datos.

* P4agina web “Caodigos postales internacionales”:

http://codigospostalesinternacionales.blogspot.esff012/02/codigos-

postales-de-espana-con.html. En esta pagina ke monseguir informacion

de la localizaciébn geogréfica de los centroides lae codigos postales

nacionales.

* Pagina web “geopostcodes.com”

http://www.geopostcodes.com/es/index.php?pg=browse€l &sort=1&niv=5

&id=123524&1=0. En esta pagina web se pueden emaona localizacion

geogréfica de los centroides de todos los cédigetafes del mundo.

Por otro lado, las fuentes privadas que se haizadd para el desarrollo de esta

investigacion se detallan a continuacion:

Instituto de Estudios de Automocion:contabiliza las matriculaciones de vehiculos

turismo a particulares por cédigo postal y por godNE.

Automoviles Citroén Espafia: informacion agregada de las matriculaciones de
vehiculos turismo realizadas a particulares emiel 2011, detallando el volumen de
unidades matriculadas por parte de cada concegiomacada codigo postal de la

Comunidad de Andalucia (demanda).
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Todas estas fuentes de informacion se ha utilizsala el andlisis de esta Tesis
Doctoral, a través del SIGELOWMAP 7.3. Estd programa esta especializado en mostrar la

interaccion entre datos geogréficos, como:

v flujos de migracién y desplazamientos,

v andlisis de accesibilidad y

v andlisis y modelado de la interaccién entre loaalanes geograficas.

Por tanto, como ya ha sido comentado, es el Si@moelentado a las necesidades y

objetivos de la presente Tesis Doctoral al quaewastigador tenia acceso.

Si en esta Tesis se aplicase un modelo probatiliptira cada concesionario, el método
de célculo de este modelo seria asignar un numeranmatriculaciones anuales a cada
concesionarios basandose en la probabilidad déogueompradores de vehiculos turismo de
cada coédigo postal acudan a un determinado comee®io Gracias al trabajo de campo
realizado, no es necesario estimar este nUmerattentaciones en funcion de la probabilidad,
ya que tenemos la certeza de cuantas ventas (alatranes) ha realizado cada concesionario a
cada codigo postal. Por tanto, no tiene sentidiizegauna estimacion de una demanda que se
conoce como cierta. Por todo lo anterior, no degar la aplicacion de un modelo probabilistico

en esta Tesis Doctoral.

4.5. ANALISIS DE LA DEMANDA ESPACIAL.

En el momento de la toma de decision de la ubicad#un establecimiento es de suma
importancia valorar de la manera mas objetiva p@sébcompetencia del area comercial en la
que se quiere instalar esta empresa. En este geltidleno Jiménez @3, 60 — 61alcula la
competencia de esta manera: la competemgjague en un determinado lugar o punto del
espacio i ejercen los establecimientos existemesuederredor se podria entender como el

resultado de dos factores:
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a. Por un lado el atractiva);, que cada uno de ellos posee “per se”, derivado de
rasgos tales como el tamafio, gama de articulosioprecalidad del servicio,
entre otros. Estd bien establecido que existe ujueto de atributos del
establecimiento que, conformando una imagen demmisinfluyen en el
comportamiento de los consumidores a la hora dizaeda eleccion del
destino de compra. Este aspecto, no se ha cormideedevante tenerlo en
cuenta ya que la red que se va a analizar es denismo fabricante,
comercializa los mismos productos (mismos vehigutene la misma imagen
de marca y todos los concesionarios comparten ies@s precios de compra y

venta. Por ello, el atractivo de todos los coleesios se considera el mismo.

b. Por otro, el coste de desplazamiento, friccion @apa distancia,Cj, que
separa a cada establecimiento j de ese lugar ieydgbe ser asumida por el
consumidor. Como es sabido, dicha distancia, dagstun disuasor o freno de
primer orden para atraer clientela. La forma decatar dicho coste puede ser
muy variada, tanto los aspectos conceptuales comso nhetodoldgicos:
distancias rectas, por vias, tiempo de trayectetececonémico del mismo,
distancias percibidas, distancias “sentidas” o tafegs, entre otros. Son
alternativas que se han experimentado, cada una sten ventajas e
inconvenientes, debiendo sopesarse a la hora d@, diento su idoneidad,
como su coste (especialmente alto cuando se teathisthncias subjetivas que

requieren encuestas “ad hoc”). En sintesis, sdéaedcribir:

P =1(0, G)
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Figura 4. 3. La competencia espacial como diagramaps establecimientos que
ejercen su efecto competitivo (indicado por las ftdas) sobre tres lugares, afectandoles en

funcion de la distancia y del atractivo de dichosstablecimientos.

l
T

Fuente: elaboracion propia a partir de Moreno Jen¢2003).

En este sentido, el coste o friccidn espacial egparacion espacial entre los puntos de
oferta y los lugares donde estad la demanda (camasidecomo exdgeno). Aunque tal factor
puede en parte ser determinado por la empresadgugige el emplazamiento), sin embargo
los condicionantes de la accesibilidad provienebresdodo del entorno exterior a dicha

empresa.

Para concretar el célculo del coste o de la fiiteispacial, se requieren dos requisitos:

1. Determinar qué indicadores o variables resultan mdgvenientes para
representar la capacidad de atraccion y la fricdi&fa distancia. Respecto a la
primera, los indicadores que mas ampliamente hda stilizados son los
relacionados con el tamafio del establecimientoqegerficie o utilizacion del
espacio), por cuanto suelen mostrar buena coroéelazn la superioridad en
factores de competitividad enddgenos (e.j. condesnomias internas de

escala). Los concesionarios deben tener una stipeti? metros cuadrados en
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relacion al volumen de ventas que se espera de \eltfe las costumbres del
mercado en el que se instalen. Por tanto, paraTesia, no se considera el
tamafio de la concesion como un aspecto que puésté ien los resultados

comerciales.

Respecto a la segunda, la eleccién de un indiaaléniccion, la experiencia en
el uso de diferentes medidas para la distancial enodelado espacial y la
existencia de las distancias subjetiv&@abria sugerir, al respecto, una eleccién
gue tuviese presente la modalidad habitual de despliento de los
consumidores, por ejemplo, distancia por calles apain acceso
predominantemente peatonal, tiempo de trayecto Iparflujos en automovil,
entre otros. En esta Tesis Doctoral, se ha cor&ldeque la capacidad de
atraccion de los concesionarios de la red es lenaiya que todos tienen los
puntos de venta de una misma red comercial tieoemismos atributos. Por
otro lado, la friccion de la distancia de los caigearios se ha asumido que
s6lo se ve afectada por el recorrido que debelizaedbs compradores. Los
concesionarios deben cubrir areas comerciales magngas (de varios
kilbmetros) y se encuentran situados en zonasasbg de facil acceso, por
ello, se considerara que el acceso a los concegisrme supone un problema
para los compradores de vehiculos, ya que éstas e&puestos a recorrer
varios kildbmetros para acudir a estos puntos deayejue estan situados en
grandes nucleos de poblacién con facil accesotdelar lo anterior, se puede
concluir que la distancia entre el punto de veptas compradores, va a ser la

variable relevante en el éxito o el fracaso dedalizacidon de un concesionario.

2. Dilucidar la forma matematica que modelo se debadtgptar, las necesidades
de informacion para calibrarlo con datos reales alidarlo mediante

aplicaciones empiricas.

En general la formulacion matematica adoptadanpaguncion inversa de la distancia o
hiperbdlica, ha permanecido incuestionada y comsssqustificacion de sus pardmetros. La

expresion al uso ha sido asi:

® Es la vision subjetiva que las personas tienenudmedio para la explicacion de los hechos
geograficos en él desarrollados.

97



Pi = el nivel de competencia de un lugar i.

O, = la capacidad de atraccion del establecimiento j.

C% = el coste de desplazamiento, friccion espacidistancia, que separa a cada
establecimiento j de ese lugar i.

Al parametro j, que modula la friccién de la distian con frecuencia se le ha asignado
como valor 1 6 2, sin demasiada justificacién eio@ir

El modelo anterior reinterpreta como difusion aclada del efecto competitivo de cada
punto de oferta j, hasta los i lugares de demaBdmodelo propone que tal efecto decae de
forma no lineal (es decir, curvilinea) con la disia. Sin embargo, la friccion de la distancia no
tiene porqué ajustarse bien a dicha expresién.sksidea, la que se ha considerado aqui el
siguiente abanico de modelos:

a. Lineal.
& C
P=) (-0 %)

J=1

P; = el nivel de competencia de un lugar i.

O, = la capacidad de atraccion del establecimiento j.
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C; = el coste de desplazamiento, friccion espaciaistancia, que separa a cada

establecimiento j de ese lugar i.

R = distancia maxima.

Su logica estriba en que el efecto competitivordestablecimiento decae linealmente y
de forma proporcional con el alejamiento hastaiséadcia R (alcance espacial) a partir de la

cual se hace nulo.

b. Exponencial.

0;

a-ci]-

Pi:
j

e
1

m
P; = el nivel de competencia de un lugar i.

O, = la capacidad de atraccion del establecimiento j.

Cj = el coste de desplazamiento, friccion espacigistancia, que separa a cada

establecimiento j de ese lugar i.

Esta formulacion y las restantes estan inspiradda familia de modelos exponenciales
y constituyen variantes de una idea basica: el @idoodescenso curvilineo de la demanda
(elasticidad) con la distancia, que aqui se asuradgser aplicable también a la representacion

del efecto competitivo, como mas adelante se argtarée
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c. Normal.

d. Exponencial raiz cuadrada.

0
_ fj
Pi - a-c%°
j=1€ Y
e. Potencial o de Pareto.
S0
Y
& ea—ln(cu)
vCi>0

En las siguientes figuras se ilustra como varimdaitador de competencia, Pi con la
distancia de los diferentes modelos, usando urcaddr de atractivo constante (100) y unos

coeficientes ficticios.
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Figura 4. 4. Representacion gréfica de los diferees modelos de

competencia.

Funcién Lineal Y = 100<{100*(X/500)) Funcién Hiperbdlica Y = 100/(X"0.3)
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Fuente: Moreno Jiménez, 2003, 65.
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Representacion de la disminucion del efecto conipeti ejercido por un
establecimiento a medida que aumenta la distahosano, segun diferentes modelos tedricos
(Moreno Jiménez, 2003, 65.n la siguiente figura se ilustra con uno de losdehus,

manteniendo constante el coeficiente y haciendaverindicador del atractivo

Figura 4.5. Representacion gréafica variando el coeiente de atraccion.

Funcién exp. raiz cuadrada ¥ = 15.54EXP{[X*0.5)"0.081) Funcidn exp, raiz cuadrada ¥ = J0/EXP({X*0.5)"0.081)
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Fuente: Moreno Jiménez, 2003, 66.

llustracion del desplazamiento hacia la derechaefislto competitivo espacial
debido a un indicador de atraccion doble (B) oldrigC) respecto al caso A
(Moreno Jiménez, 2003, 62 — 66).

Se ha puesto de manifiesto a lo largo de este utapifue el area comercial es
determinante para el éxito de un punto de ventaf@uea parte de una red comercial. En este
sentido, Calero de la P42004, 115- 116ja definido los factores determinantes de un area

comercial, como los siguientes:
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La poblacién y el nivel de consumo: la oferta cari@rdepende directamente
de una demanda minima que asegure una determigriddilidad del negocio.
Asi mismo, es necesario tener en cuenta el cretimi@otencial en la
poblacion de la zona, el numero de habitantegygposicion (sexo, edad, nivel
de renta, entre otros) de dicha poblacion y el Inilee consumo de dicha
poblacion (medido a través del gagter capita).En esta Tesis Doctoral se
tendran en cuenta la renta per capita (en los @i®®£sta disponible), censo de

poblacidn, renta per capita y la tasa de paro.

Los habitos de compra y consumo: explican la cadtig el tipo de servicios
comerciales que los consumidores estan dispuestakg@rir. A medida que
aumenta la renta se incrementa la propension alucom de servicios. En esta
investigacion se tendran en cuenta las matriculasiale cada cédigo postal y

donde realizan estas compras.

La teoria de la satisfaccion de la demanda: estdateesta intrinsecamente
ligada al volumen de poblacién de una determinamtea.zCuando un nucleo
urbano es muy pequefio sélo presenta una demangi@digctos de consumo
corriente de bajo precio y calidad media, que psedatendida por un pequefio
comercio no especializado. La oferta de producspe@alizados y de compra
poco frecuente solo esta justificada economicamemtes nucleos urbanos de
gran poblacion, capaces de agregar una demandeentdi atendida por
comercios de gran tamafio y mas especializadoengeiten cuenta el censo de
poblacién en esta investigacién, para analizaomiportamiento de las distintas

areas comerciales.

La teoria de la renta: sefiala que se ha comprobagdricamente la relacion

entre la variable de habitantes y los desplazaosamalizados por las unidades
de gasto segun su renta. A medida que crece la, rlo# desplazamientos
aumentan mas que proporcionalmente. Por ello enesttdio se analizaran

censos, rentas per capita y tasa de paro.

Por todo lo indicado anteriormente, el conocimieatgbentorno al que se enfrenta una

empresa, comienza por descubrir los aspectos rnedsmées del area comercial de cada punto

de venta (concesionario). Para el analisis del évezercial, se debe realizar un analisis de los

rasgos de esta determinada zona geografica cos tdédés como:
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» Habitos de compra: en este trabajo de investigas®mevelara a donde se
desplazan a comprar automoviles los habitantes adia c©odigo postal de

Andalucia.

* Poder adquisitivo: en esta Tesis Doctoral, se geadrcuenta la renta per capita

y la tasa de paro, como variables representatiggsadier adquisitivo.

» Desplazamientos para realizar las compras: eressidio se la distancia media

gue estan dispuestos a recorrer los compradorastdmodviles.

» Adecuacion del producto a las necesidades de ldagoh de esta zona
geografica: se tendran en cuenta fabricantes destesade vehiculos que

cubren las necesidades generales de la poblacion.

A partir de estos aspectos de cada una de las@eesciales se pueden explicar gran

parte de las conductas de compras actuales y $utura

Por otro lado, también se ha tomado como refergriifarentes ambitos geograficos.
Partiremos del dmbito geogréfico de mayor tamafma [r descendiendo en tamafio y asi

concluir con el mas pequerfio. Estos son los ambéogréaficos analizados en este estudio:

 Comunidad Autébnoma: es el dmbito del estudio. Esta investigacion se ha

desarrollado basando el estudio en la Comunidadndata de Andalucia.

* Provincia: se analizaran las variables que determinan lacgitu@conomica de
cada una de las provincias de la Comunidad de Aofial Posteriormente se
compararan los resultados obtenidos en cada unellale para una mejor

comprension de la realidad de cada una de lasruiagi

e Cddigos INE: son agrupaciones de poblacidn que ha creado #tutns

Nacional de Estadistica (INE). Sobre estas unidadésacionales el Instituto
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Nacional de Estadistica y el Instituto de Estachsyi Cartografia de Andalucia,

publican datos sobre censo de poblacién y datasdeucos.

» Cddigos postales:segun la Real Academia Espafiola (2013) “Relacién de
numeros formados por cifras que funcionan comaoecti®/zonas, poblaciones y
distritos, a efectos de la clasificacion y distdidm del correo”. Se debe tener
en cuenta como una de las limitaciones de estajtrale investigacion, que el
mayor detalle al que se puede acceder respeclasdmatriculaciones de
vehiculo es el codigo postal. Ya que por la Leypds#eccion de datos, no se
puede difundir informacion personal que pueda Hewda identificacion del
individuo. Por tanto, los datos de matriculacionpdblicos tan sélo pueden

llegar como maxima desagregacion al codigo postahdividuo.

Se debe tener en cuenta que en esta Tesis Doctarake estd modelando el
comportamiento individual de cada uno de los mi@slte un cédigo postal que adquiere un
vehiculo. Se estad estudiando el comportamientoctiade agrupando los comportamientos
individuales por cddigo postal. En este sentidop@andicé Calero de la Pa2q04, 109) “al
elegir al azar la ubicacion de un individuo, sé estponiendo una distribucién uniforme de
probabilidad. Para un individuo concreto, se comateerror comprendido entre cero y la
maxima distancia entre todos los pares de direesigostales dentro de un determinado area
(Caodigo postal, por ejemplo). No obstante, debersmen cuenta que no se esta modelando a
un individuo, sino a un colectivo”. Por ello, ertaeBwvestigacion se han tomado las siguientes

medidas de acuerdo a este criterio:

» Matriculaciones por cédigo postal:se han agrupado todas las matriculaciones
por codigo postal para analizar el total de lasrimdtaiciones de ese codigo
postal (colectivo que agrupa todos los individuegsge mismo codigo postal) y

no a cada uno de los individuos que han adquindeeticulo.

« Centroides por codigo postal:de acuerdo a la Teoria Central de Lifmie

puede decir que el centroide es la mejor locakirageografica del colectivo

" El teorema del limite centralo teorema central del limiteindica que, en condiciones muy generales,
si §, es la suma de variables aleatoriasdependientes, entonceduacion de distribucidnle S, «se
aproxima bien» a undistribucién norma(también llamadalistribucion gaussianacurva de Gause
campana de GaugsAsi pues, el teorema asegura que esto ocurreloda suma de estas variables
aleatorias e independientes es lo suficientemeatedg.
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recogido por coédigo postal. Ya que el centroideeseuentra en el centro (la
media p) de cada una de las agrupaciones geogréfiédigos postales) y por
tanto la distancia del total de los individuos seuentra uniformemente

distribuida (varianza®).

En primer lugar, se debe justificar la elecciontde solo losvehiculos turismos
matriculados a particulares. La definicion que gecel reglamento general de vehiculos, en
relacién a un vehiculo turismo es la siguiente dmdvil destinado al transporte de personas
que tenga, por lo menos, cuatro ruedas y que temganas del asiento del conductor, ocho
plazas como maximo”. La razon por la que se had®eg) vehiculo turismo como epicentro de
este estudio, es porque evitamos la distorsiordistiza de las furgonetas. La definicion
recogida en el reglamento general de vehiculdardenetaes “automovil con cuatro ruedas o
mas, concebido y construido para el transporte eleancias, cuya cabina esta integrada en el
resto de la carroceria y con un maximo de 9 plamekiido el conductor”. Por tanto, se puede
inferir de la definicién anterior que estas furgaseestan afectas a una actividad econdémica.
Hay empresas que tienen a sus empleados dadotadeoaio autbnomos, los vehiculos que
utilizan estos autbnomos aparecen matriculados cpanticulares y estos automaoviles son
utilizados para una actividad econémica, valggezhplo de empresas de reparto como SEUR o
MRW. Estos datos de autbnomos suponen una dispegstadistica, ya que estas compras no
son uniformes, ni dependen de sus gustos ya queal@e la compra como una inversion y
ademas pueden ser de gran volumen. Por ello, mstigculaciones no tienen por qué seguir
criterios geograficos para sus compras, ya que whos casos los autbnomos que trabajan a
nivel nacional en una empresa importante, adquig¢ogios los vehiculos en un dnico
concesionario, que se puede encontrar a cientddldaetros de su lugar de trabajo o de
residencia y esto provoca que la localizacion g#fagr no sea un aspecto relevante en la
compra de este tipo de vehiculos. Por todo loriantese ha decidido sélo tener en cuenta las

matriculaciones de vehiculos turismo.

En segundo lugar, se han elegido faatriculaciones a particularesde vehiculos
turismo, para evitar la distorsidn que suponenviErgas a empresas, operadoregatging
automatriculaciones y vehiculos de prueba que $dcoian los concesionarios. Hay empresas
que trabajan a nivel nacional y compran todos ®ldgculos en una Unica concesién. Esta
concesion puede no estar en su entorno y adenglectadn de esta concesidn se puede deber a
criterios que no sean comerciales. Por otro laddo® Ultimos afios, eéknting supone cada vez

mas un mayor volumen de matriculaciones. Estosadpees matriculan los vehiculos en un
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Unico cédigo postal indistintamente de donde sepceno se entregue el vehiculo, esto es
debido a beneficios en el impuesto municipal deutaciorf. Cabe destacar el volumen de
matriculaciones de losenting en el afio 2011 que fueron a nivel nacional de 3B33.

vehiculog, lo gue supone el 13,28% del total de las matm@ahes a nivel nacional. Por tanto,
sin lugar a duda, los vehiculos matriculados eforshato de renting suponen una distorsion
estadistica de importancia capital, en lo que did&ribucion geogréfica de las compras se

refiere.

En este sentido, también se debe tener en cueniavestigaciones como ésta, la
influencia que tienen las automatriculaciones partg de los concesionarios. Una
automatriculacion, es una matriculacion a nombre laleconcesion (una empresa). Las
automatriculaciones se realizan para alcanzar Ibpstivos mensuales, trimestrales o anuales
que fijan los fabricantes de automdviles a cambigrportantes contraprestaciones econémicas
para la concesion. La finalidad de estos vehicakslcanzar estos objetivos y vender estos
vehiculos en el menor tiempo posible, estos sondbgculos conocidos como kildmetros cero.
En los ultimos afios el volumen de vehiculos autooud&dos por los concesionarios ha sido
muy elevado, aspecto este, que sin duda, supooefamttor distorsionante estadisticamente

hablando.

Por dltimo, los concesionarios también matriculamanbre de estos (empresa),
vehiculos de prueba para que los clientes pruaisendhiculos y se decidan a comprarlos. En
los ultimos afios cada vez se impone mas este progescompra, en el que para el
convencimiento pleno del cliente a la hora de attqum vehiculo es fundamental la prueba de
este. Esta es la razon por la que cada vez existh vehiculos de este tipo en los
concesionarios. Estos vehiculos, los mantienercéogesionarios entre cuatro y seis meses,
para que los clientes puedan probar los vehicutosudgama (se intenta que los vehiculos
tengan siempre poco tiempo de uso y pocos kilometRor todo lo indicado con anterioridad,

solo se ha tenido en cuenta para esta Tesis Dhdésranatriculaciones a particular.

8 Los operadores de renting matriculan de maneriuadlen poblaciones pequefias donde el impuesto
municipal de vehiculos es muy bajo. Son muy famtzsapoblaciones de Robledo de Chavela y
Moralzarzal.

° Datos obtenidos de la memoria anual de la AsamieEspafiola de Renting (AER) 2011.
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4.6. DEFINICION DEL AREA COMERCIAL DE UNA
RED DE CONCESIONARIOS.

La competencia en sectores maduros como el denautbes cada vez mayor. En los
afios ochenta los concesionarios se encontraban erercado al alza y con un escenario de
crecimiento, mientras que en la actualidad la aatddém se encuentra frente a un escenario de
dura crisis. Para poder hacer viables los concagam) estos deben incrementar sus cuotas de
mercado, para ello deben competir por las cuotaseateado de otros concesionarios del mismo
fabricante 0 a las cuotas de mercado de las camesside otros fabricantes. Con estos
incrementos de la cuota de mercado se alcanzanivekes de ventas que se necesitan para
sobrevivir en situaciones de mercado como la acRemla conseguir incrementar la cuota de
mercado, es fundamental analizar la competenclariédisis de la competencia tiene como fin
disefiar un perfil de la naturaleza y el grado diéoéke los cambios estratégicos que cada
competidor podra emprender, las reacciones prabaple cada competidor realizaré frente a
los movimientos estratégicos posibles de las demmisesas y sus reacciones probables frente a
las transformaciones en la industria y a los camlgoe pudieran acaecer en el entorno”
(Lambin, 2003, 404).

Esta Tesis doctoral se basa en la localizacibnméptile una red de distribucion
(concesionarios) en Andalucia de un fabricante rgéinta del automovil. Se interpreta que la
competencia, sera regular en todas las areaslderiofa, ya que como sector maduro que es el
automdvil, los concesionarios de los fabricantesegaistas se encuentran instaladas en los
principales centros de demanda de vehiculos (doexiste un mayor volumen de
matriculaciones) desde hace muchos afios. Ademggdtas poblaciones con una demanda
notable de vehiculos donde no coincidan en poclisnkiros los concesionarios de los

principales fabricantes generalistas.

4.6.1. Los modelosy la realidad.

En este trabajo de investigacion se va a tomar qumto de partida la localizacion de

una red de concesionarios ya existente en Andabacéinvestigar:
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» Cuéntos concesionarios de una marca generalistaiadaes o inviables a largo

plazo atendiendo a criterios espaciales.

» Si existen otras localizaciones que mejoren ladala de la demanda, que no

hayan sido tenidas en cuenta priori.

» Validar que es posible disefiar una red 6ptima de¢ogude venta viables a largo

plazo.

La viabilidad de una red de concesionarios, combasidicado, depende de la oferta
(concesionarios y fabricantes) y de la demanda ffcadores de automaviles). Los fabricantes
de automdviles para la localizacién de un concesionexigen que se cumplan una serie de
requisitos, que se pueden resumir en:

» La concesion debe ser visible por los clientes fadi acceso.

* Debe implantarse en una zona en que se encuensttatados competidores, o
qgue se encuentre proxima a un centro comerciah ana avenida de denso
trafico.

Por ello, la gran mayoria de los concesionariogigistas se encuentran ubicados o en
las mismas poblaciones o en poblaciones muy pré&ima mas, incluso la mayoria se
encuentran en el mismo poligono industrial. En #stastigacion, se ha tenido en cuenta que
los compradores particulares de vehiculos turisseoslesplazan de manera homogénea. Por
ello, se ha considerado que los desplazamientobajueealizado los compradores particulares
de vehiculos turismo Citroén (red de concesionai@osa como punto de partida), son los
desplazamientos que de manera general realizanolmpradores particulares de vehiculos
turismo de todas las marcas generalistas. Porrelojta importante conocer cudl ha sido la
cobertura de mercado de turismo a particulared afice2011 por parte de los concesionarios
de esta red.
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Figura 4. 6. Cobertura de mercado de la red de comsionarios base en el afio 2011.

Floumap 7.3 Legend

. Coaigos Pastales en oz que hay un concesionario Ciroen en el afio 2011,
Cobertura de Mercado de bos concesionaring Clioen en el afio 2011,

Total Cadioos Postales Bndlucia

Fuente: elaboracion propia a partir de Automév@iésoén Espafia.

A priori se puede observar como en los nucleosnabaonverge la influencia de los
concesionarios proximos a las grandes urbes y éamidemos ver, que hay concesionarios

que tienen radios de accién mucho mayor que otros.

4.6.2. Seleccion del modelo.

Para la seleccion del modelo de analisis geogradiealeben tener en cuenta una serie

de aspectos:

» Caracteristicas de los puntos de ventaen esta Tesis Doctoral, son

concesionarios.
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» La localizacién de los puntos de ventda ubicacion cartografica de cada uno

de los puntos de venta.

» Localizacion de la demanda:georeferenciacion de cada uno de los cédigos

postales en el que se encuentran los compradokesidgunto de venta.

Ademds de los aspectos indicados en el apartaddargs de notable importancia que
el investigador conozca la realidad que esti estddi En este caso, la realidad que se esta
investigando, es tanto la relativa al sector dedmdvil como la orografia fisica de Andalucia y

sus aspectos econdémicos.

4.3.2.1. Descripcion del area de estudio.

En la Comunidad Autonoma de Andalucia nos encomsaoon 25 concesionarios
(puntos de venta), que han sido tenidos en cuweptidori para cubrir 1240 codigos postales.
Debido a los datos conseguidos a través de lasefuidie informacion publicas y privadas, a los
procesos de depuracién realizados y al cruce dgdamacion de las bases de datos, en esta
Tesis Doctoral, los datos obtenidos sobre matrioutees representan la realidad de las ventas
(matriculaciones) que ha realizado cada concesmmacada codigo postal de Andalucia. La
informacion relativa a las matriculaciones de velig y a los puntos de venta (concesionarios)
esta georeferenciada a través de los centroidesoslecddigos postales, en cambio la
informacion relativa a la poblacion esta asignadéadigos INE. Por ello, ha sido necesario en
esta investigacion, dividir de manera equitativadalacién de cada codigo INE entre cada uno
de los codigos postales que conforman cada coditif De esta manera, tenemos una

poblacién aproximada por cada Cadigo Postal.

Por otra parte, se utilizard un modelo normativana es el modelo de Christaller
(1935) y Losch (1954). Este ha sido elegido pafmiddéas areas comerciales, ya que es el que
mejor se ajusta a la informacién y al comportantietd la demanda. Estas areas comerciales,
definen su perimetro a través de poligonos, estosueinterior localizan un concesionario
(punto de venta) que es el encargado de cubrir &si@ comercial. Estos poligonos, son
conocidos como los Poligonos de Thiessen. Estdggmals han sido utilizados en esta Tesis

Doctoral, para la delimitacion de las areas cora@@side los concesionarios. Para la creacion
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de estos poligonos, se consider6 como punto dedpartiodos los cddigos postales de
Andalucia. Se debe recordar, que en Flowmap, losopude demanda (compradores) y de
oferta (son los mismos) y que a través de las cestide flujos, se indican los desplazamientos
desde el punto de origen hasta el de destino. ®andicado anteriormente, las &reas
comerciales aqui definidas corresponden al areaemwimh de cada cbédigo postal.
Posteriormente, con el SIG se definirdn cualeodest estos poligonos tienen en su interior un
concesionario y a que concesionario (y por tantguaarea comercial) corresponde cada
poligono de cada uno de los codigos postales delAcid. Por tanto, lo primero que se hizo
fue localizar geograficamente cada uno de los o&digstales de Andalucia como se puede ver

en la figura 4.7.

Figura 4.7. Representacion de los centroides de lo§digos postales de Andalucia.
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. Cdigos postales Andalucia.

Fuente: elaboracion propia a partir de pagna wepagcodes y pagina web cédigos postales
internacionales.

En este momento, se aplica el modelo de Christél@85) y Losch (1954), para el
desarrollo de poligonos Thiessen para la creacémasl areas comerciales. El resultado se
puede ver en la figura 4.8.
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Figura 4.8. Aplicacién de los Poligonos Thiessenas codigos postales de

Andalucia.

Flowmap 7.3 Legend
File: CODPOSO2.00x
AllEdges

File: CODPOSO! bt
All ariging

Fuente: elaboracion propia a partir de la pagina gempostcodes y cédigos postales internacionales.

El modelo de Christaller se adapta bien, cuanditasdas siguientes caracteristicas:

Pocos puntos de venta (concesionarios):

las redesierciales de

concesionarios son mucho mas pequefas que lagpder®icados o bancos,

por ejemplo, por ello se adaptan bien a este modelo

Largos desplazamientos: como estas redes no somumugrosas y el bien que

se adquiere es muy importante para el comptydeste esta dispuesto a

realizar largos desplazamientos que no estariauel$p a hacer por otros

productos.

Se deben tener en cuenta, las limitaciones de @arfa del Lugar Central”, entre las

gue destaco Calero de la Ra@04, 73)as siguientes:

No considera la “aglomeraciéon” de establecimiectoserciales.

12 5e debe recordar la compra de un vehiculos egjlmda compra mas importante para una persona
después de la compra de una vivienda.
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* El espacio, los sistemas de transporte y las mréeas de los consumidores

son uniformes.

» Mide el coste total de desplazamiento, considerasmlamente el coste de

transporte del mismo y no tiene en cuenta los sadransaccion.

La gran mayoria de estas limitaciones han sidoradpe gracias a los Sistemas de

Informacion Geogréfica y a la aplicacion de la infética a la geografia econémica.

Por todo lo anterior, el modelo de Christaller @@ Losch (1954) ha sido el elegido
en esta Tesis Doctoral para definir las areas aoates, ya que es el que mejor se ajusta a la

informacién y al comportamiento de la demanda.

4.6.3. Caélculo de la distancia.

Sin duda, la distancia que deben recorrer los cadagues para obtener el bien o el
servicios deseado, es una variable determinantegbaxito empresarial. Uno de los primeros
estudios sobre la distancia es el de Bishop, estizdé un estudio acerca de los habitos de
compra de alimentos en el afio 1966. Las conclusidakestudio de Bishop son que, se puede
encontrar que un numero significativo de clientsf® esujeto, por una razén u otra, a alguna
forma de monopolio espaciéBishop, 1969, 30)Por ello, es evidente que en todo estudio de
geomarketing, la distancia existente entre la delamgoompradores de automéviles) y la oferta

(concesionarios) es una variable fundamental.

En investigaciones sobre localizacién Optima deigeide venta, se tiene que tener en
cuenta todos los posibles desplazamientos desdepado de origen (en esta investigacion
corresponden a los centroides de cada cddigo pistAnhdalucia) hasta los destinos (en este
caso corresponden a los centroides de cada codigtalpen los que estd ubicado un
concesionario). A priori, parece que la distancitteeestos puntos no reviste ninguna dificultad
de célculo, pero nada mas lejos de la realidadquga una eleccidén errébnea del método de

célculo puede dar unos resultados de la investigaocoherentes con la realidad.
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Para el calculo de la distancia recorrida por losygradores, hay dos métodos de

célculo ampliamente utilizados:

a)

b)

Distancia aérea o euclidea: es una linea rectaiggiéos dos puntos, “surge ante
la consideracion de un espacio a partir del cuakxisten limitaciones para
transitar en cualquier sentid@Buzai, 2011, 115)Es util para largas distancias,
como es el caso de los desplazamientos de los adones de vehiculos, que
estan dispuestos a realizar desplazamientos inmpestaya que las redes
comerciales de fabricantes de automoviles no sdesranuy amplias y la
compra de un automovil es una compra muy importdmtenatriz de distancias

de esta Tesis Doctoral, se ha tenido en cuentndiss aéreas.

Distancia de linea (red viaria): refleja mejoregtarrido real que lleva a cabo el
consumidor, cuando se trate desplazamientos certasna ciudad o con una
estructura urbana. Como Afirma Buzai, se trata‘de:desplazamiento a través
de una grilla regulaBuzai, 2011, 115)"Sera exactamente el recorrido (lineas)

que recorren los compradores siguiendo las caaetevias del tren.

La formulacién matematica de la distancia euclielean espacio bidimensional, que es

el que se va a tener en cuenta en esta Tesis Bb@siel siguiente:

de (P, P) = \/(Xz — x)*+ (2 — y1)?
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Figura 4. 9. Célculo de la distancia euclidea.

dx = x:2 -

dy =y - v

ds? = dv? + dy?

dx

La distancia aérea o euclidea, va a permitir eaniagestigacion reducir la complejidad
del calculo de los desplazamientos. Al aplicar diggancia en todos los calculos, la coherencia
de los resultados esta asegurada. Ya que paraslaigseplazamientos a zonas bien
comunicadds, el método de célculo mas eficiente para predisalistancia recorrida por los

consumidores (compradores de coches) es la diataéea o euclidea.

Un trabajo de gran interés cientifico acerca del&splazamientos de los consumidores
fue el realizado por Zengt al 2009, en esta investigacion utilizaron los datestrdfico de
Edmonton, Canada, una ciudad de unos 700.000 htdsitde poblacion en un area de alrededor
de 700 km2 (censo de 2005 Edmonton). En este laxtise pretendia identificar en que
momento de los desplazamientos se interceptani&pssvprimigenios de la poblacion para
adquirir bienes comunes: café, hamburguesa, pizzaeo. Por tanto, este modelo pretende
maximizar la ubicacién de las instalaciones queagfn estos productos, a través del siguiente

modelo:

1 Se debe tener en cuenta que los fabricantes dmaviles exigen que las concesiones estén en kigare
de facil acceso.
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Sujeto a:

VQeQ

Xq€l0,1],VqeQ
YjElO, 1],VjeJ

En donde las variables son: Q es el conjunto deedtarias del flujo distinto de cero
indexadas por g; J el conjunto de sitios potensipkra instalaciones indexado por §; g el
conjunto de sitios potenciales para instalacionel® dargo de la ruta q;4fel flujo de
desplazamientos en la ruta q; y p el nimero dalatdbnes que se encuentran localizadas. Las
variables de la funcién y decision objetivas soh:e& la funcién objetivo, flujos totales
interceptados al menos una vez. A modo de conclusgta investigacion revelé los siguientes

patrones de distribucién espacial:

v' El " café", se suele adquirir en los comienzotodalesplazamientos. Es decir,

gue es un producto que se asocia al origen deladaspiento.

v' La " hamburgesa" suele ser comprada en la niitkdaje.

v' El producto " pizza" se consigue cuando s& @siximo al destino, esto se

debe a que el consumo de pizza se suele dar Bodases (destinos).

v' El " Video" se adquiere en cualquier punto dedesplazamiento§Zeng et al,
2009, 149 -168)
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Este estudio de Zeng, revel6 que la ubicacion sledmercios e incluso el momento en
el que se encuentran en los desplazamientos (vidgel®s consumidores es determinante para
el éxito empresarial. Esta investigacion revelijortancia de los desplazamientos y como las

relaciones geogréficas y econdémicas son deterngsgatra el éxito empresarial.

Los desplazamientos que recorren los compradoregltieulos turismo particulares,
no son desplazamientos habituales, ya que las aeimmes de vehiculo particulares cada vez se
realiza cada mas tiempo. En este sentido, en eR@fd el porcentaje del parque vehiculos
turismo con mas de diez afios de antigiedad eralgels, mientras que en el afio 2011 era
practicamente del 409ANFAC, 2011, 64)por tanto una gran parte de las renovaciones de los
vehiculos y sobre todo a partir de la crisis, sd¢ize cada méas de diez afios. Por ello, se puede
concluir que a medida que el parque de vehiculismo es mas viejo, es porque se adquieren
menos vehiculos debido a que las compras de vekitiwiismo a particulares se dilatan mas en

el tiempo.

Por todo lo anterior, los compradores de vehicudstan dispuestos a realizar
desplazamientos importantes para adquirir su veEhi€omo en esta Tesis Doctoral, se van
analizar largos desplazamientos de los comprad@igsmetros) y amplias coberturas de
mercado como son las que realizan los concesi@anddoautomdviles (suelen ser decenas de
kilbmetros cuadrados), el método de calculo masiegfie para estas distancias y estos
recorridos es la distancia aérea, por ello semdeldida que se utilice en esta Tesis Doctoral para

valorar los desplazamientos.

4.6.4. Cobertura de poblacion por concesionario.

En el caso de los modelos normativos se estimalmlero de personas atendidas,

acumulando el numero de residentes en cada locidlizvasignada a cada concesionario.

Clientes =" O
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O, nimero de residentes en i.

m ndmero de localizaciones asignadas al establedionje

Por tanto, la cobertura del concesionario es laasdensus clientes, de acuerdo con el
modelo normativo de Christaller (1935) y Losch @05

4.6.5. Determinacion de las &reas comerciales con mayor teocial para la

localizacién de nuevos establecimientos.

En virtud de los datos de ventas de vehiculosmdsa particulares facilitados por
Automdviles Citroén Espafia, en los que se detddlarventas de cada concesionario Citroén
situado en Andalucia a cada uno de los codigoslesstle esta comunidad. A partir de esta
informacion, se obtuvieron los datos de como sepldean los compradores de vehiculos
Citroén en Andalucia. Estos desplazamientos seutitrado como base de referencia de la
generalidad de los desplazamientos de los commadim vehiculos turismo a particulares de
todas las marcas. Esta informacion sobre los dempiantos de los compradores de vehiculos
turismo se ha aplicado sobre los datos de mamies de todas las marcas de automoviles
facilitadas por Instituto de Estudios de Automoc{titA) por codigo postal. Con este proceso
se han trasladado los desplazamientos de los cdorpsade vehiculos turismo particulares de
Citroén a la generalidad de todas las marcas dendwiles.Esta labor se ha realizado para
que el analisis de esta Tesis Doctoral sea sobre tatalidad de los fabricantes de

automavilespara que los resultados pudieran ser extrapolaldg®s sectores.

Cabe recordar que en esta investigacion se coasidee el tamafio de los
concesionarios, los productos y la imagen de maaapartado de este capitulo el apartado
3.1. Los modelos y la realidad) es el mismo. Adgreé va a analizar la localizacion 6ptima de

una red de concesionarios generalista, por eN@ geconsiderar como igual también:
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» Publicidad: el gran peso de la publicidad la realet fabricante frente al
concesionario. Por tanto, se asume como un efegto rop alterard los

resultados por la localizacion.

» Precio: el margen unitario por vehiculo de una mgeneralista es minimo, en
el afio 1998 era del 10% y en el 2008 no llegat8@lExpansion, 2008, 1)
Por tanto, se supone que no puede haber diferemotables de precio entre
concesionarios, ya que la media de margen para eenta de un vehiculo es
inferior al 3%. Por todo lo anterior, la variableegio tampoco se considerara
en esta Tesis Doctoral como un factor determinantéa localizacién de un

concesionario.

Por todo lo anterior, se asume que es la locadimda que determina que areas de
mercado se cubren por uno u otro concesionariayiéano hay factores relevantes que hagan

distorsionar la cobertura de mercado por uno uainzesionario.

El SIG utilizado en este trabajo empirico, propamei una representacion gréfica de
esta cobertura de mercado por cada concesionarla o&d utilizada de partida, la cual se
recoge en la figura 4.10. Se puede apreciar a simgla en la figura 4.10., que la cobertura de
mercado de unos concesionarios es muy superic@déros, lo cual demuestra claramente que

hay algunos emplazamientos mejores que otros A.prio
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Figura 4. 10. Cobertura de la demanda por los cons®narios red base.

Flowmap 7.3 Legend

- Ried Concesianarins Citren Afia 2011

Puntos de demanda cubiertos por cada concesionario Citroen

. Cadigos postales de Andalucia

Fuente: elaboracion propia a partir de Automév@ésoén Espafia..

4.7. SELECCION DE UNA RED OPTIMA DE
CONCESIONARIOS.

Para la seleccion de una red 6ptima de concesignaté un fabricante
generalista se han ubicado cartograficamente twgloddigos postales de Andalucia en

un cuadro con la siguiente estructura:
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Cuadro 4. 2. Centroides de los codigos postales Aliedalucia georeferenciados con

coordenadas cartograficas.

Id Longitud Latitud
14001 -477.693 37.889.73(
14002 -477.169 37.883.864
14003 -477.822 37.880.42(
14004 -479.866 37.871.58¢
14005 -487.736 | 37.880.606
14006 -477.908 | 37.897.44¢9
14007 -476.786 37.896.71(
14008 -478.268 37.886.7043
14009 -465.622 37.730.337
14010 -455.433 | 37.814.444
14011 -492.471 | 37.928.610
14012 -486.044 37.948.992
14013 -481.052 37.759.90]

Fuente: elaboracion propia a partir de paginasgesipostcodes y cédigos postales internacionales.

La columna ID se refiere al numero de Cdédigo pogtils de Longitud y Latitud se

refieren a estas coordenadas angulares.

Los cddigos postales han sido localizados cartimgrétnte, en el punto en el que se
encuentran sus centroides. Esta labor de locabizat® los centroides de cada codigo postal ha

sido realizada por cada centroide de cada cédigtapano a uno a través de las siguientes

paginas web:

» Geopostcodes:

http://www.geopostcodes.com/es/index.php?pg=browse€l &sort=1&niv=5

&id=123524&I=0.

» Codigos postales internacionales :

http://codigospostalesinternacionales.blogspot.esff012/02/codigos-

postales-de-espana-con.html.

A través de estas paginas web se han podido olitmiess las coordenadas geogréaficas

de los centroides de todos los cédigos postalésdalucia.
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Para los codigos postales de Almeria, que comiepaafi04”, se tuvo que cambiar el
“04” por “94”. Algunos programas informaticos dabamblemas, porque no reconocian el “0”
antes del “4” y otros si. Por tanto, se tenia mfmion referente a Almeria que tenia un “0”
delante y otra informacion referente a Almeria goetenia dicho “0”. Debido a ello, se tuvo
gue convertir toda la informacion referente a Alimede codigos postales “04” a codigos

postales “94”, esta es la causa de que toda lemiaf@ion relativa a Almeria comience con “94”.

A continuacion se solicitd la informacion de lastmcalaciones por concesionario a
cada cédigo postal a Automoéviles Citroén Espafia. pBeede a homogeneiZaresta
informacién junto con la que se ha obtenido antevmte y el resultado de este proceso se

refleja en el siguiente cuadro:

Cuadro 4. 3. Matriculaciones concesionarios Citroéa cada codigo postal.

ubs LABEL1 LABEL2
6 14013 14001
3 14013 14002
6 14013 14004
8 14013 14005
7 14013 14006
10 14013 14007
14013 14009

14013 14010

13 14013 14011
2 14013 14012
6 14013 14013
13 14013 14014
2 14013 14015

Fuente: elaboracion propia a partir de Automéviiésoén Esparia.

Los datos de partida son los siguientes:

* UDS: Se refiere al numero de matriculaciones de vetscul
turismo que se han vendido a particulares por etesionario

gue se encuentra en el codigo postal del Labeh Eleuadro

12 Se solucioné el problema del “0” de Almeria y dagté el formato de Cédigos Postales y de Codigos
INE al que estaba utilizando en esta investigacion.
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4.2., el cédigo postal 14013 Cordoba) a cada urosleddigos

postales de la demanda, Label 2.

» Label 1: es el codigo postal en el que se encuentran los

concesionarios de la red de partida.

e Label 2: son todos los codigos postales de Andalucia.

Esta informacion proporciona las matrices de flgiesplazamientos de la demanda) o

la cobertura de los concesionarios a los codigetafes de Andalucia.

Posteriormente, se ha solicitado al Instituto deidiss de Automocion (IEA), los datos
de matriculaciones de vehiculos turismo a partieglade todas las marcas en Andalucia
ordenados por cadigo postal y Cédigo INE. La estinacfacilitada por el Instituto de Estudios

Automocidn después de homogeneizada (como en @étacaaterior), es la siguiente:

Cuadro 4. 4. Informacion de matriculaciones por cdigo postal.

CPD C_INE UNDS
14001 14021 165
14002 14021 95
14003 14021 48
14004 14021 225
14005 14021 376
14006 14021 233
14007 14021 162
14008 14021 35
14009 14021 113
14010 14021 242
14011 14021 316
14012 14021 228
14013 14021 130

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Una vez se obtuvieron las matriculaciones de las &006 y 2011 por cédigo
postal y codigo INE, se les aplic6 la cobertura rdercado facilitada con las
matriculaciones de Citroén, es decir, que si emasiculaciones de Citroén el codigo

14001, el 60% de las matriculaciones eran cubigptars el concesionario que se
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encuentra en el cédigo postal 14013 y el 40% demasiculaciones de este cddigo
postal las cubre el concesionario del cédigo 14&Mlas matriculaciones del IEA se
imputa que el 60% de las ventas del cddigo pod0Q1 son en los concesionarios que
se encuentran en el codigo postal 14013 y el 40%asieompras en el codigo postal
14014. Con esto se consigue trasladar, los despieatos de los compradores de
vehiculos turismo de Citroén a la totalidad dentascas y de las matriculaciones. Este
proceso se realiza uno a uno en todos los codigstalps imputando porcentualmente
las matriculaciones de vehiculos turismo a padigd de cada uno de los cddigos
postales Andalucia a cada cddigo postal en donda@eentran los concesionarios. Con
esta informacion se pondra de manifiesto que l&rtoka de mercado que realizan los
concesionarios y cuantos consiguen mas matriculasialebido a su localizacion.
Posteriormente hay que analizar, si se debe aumenteeducir el ndmero de
concesionarios y si se deben recolocar o no losesionarios. En funcion de estas
conclusiones se eliminaran o afiadirdn las locatimas que no sean viables a largo
plazo. Se mantendran las que si sean viables fiagkran nuevas localizaciones, si se
encuentran nuevos emplazamientos que sean mejoles ya existentesPara la
viabilidad a largo plazo, se considerard una locaacion que asegure unas
matriculaciones de vehiculos turismo a particularesninimas, que permitan a este
concesionario ser viable a largo plazo por su lodahcion geogréfica gracias a las

matriculaciones que se espera realice en su areancercial.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE UNA ESTRUCTURA
OPTIMA DE CONCESIONARIOS: EL CASODE
ANDALUCIA.

5.1. VARIABLES DETERMINANTES DE LA DEMANDA
DE AUTOMOVILES, ANALISIS DEL PERIODO
2006 - 2011.

En el periodo que se esta investigando, la demdeldsector automovilistico nacional
ha sufrido cambios, debido a los cambios econdémjcesciales acontecidos en los Ultimos
afos. La recesion sufrida en el contexto intermadidva impactado negativamente en las
matriculaciones de vehiculos. Los indicadores ewicds han sido considerados
histéricamente como determinantes para anticigavéatas de vehiculos en periodos futuros.
Un ejemplo ampliamente utilizado como indicadom&ruico ha sido la evolucion de la tasa de

paro nacional.

Graéfico 5. 1. Evolucion de la tasa de paro en Espaifi
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Fuente: elaboracion propia a partir del Instituscidnal de Estadistica.
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Como se puede inferir del cuadro anterior, la esidlu negativa de la tasa de paro ha
repercutido muy negativamente en la demanda dedbige inversion como es el automovil. En
este sentido, Moral Rinc{1998, 227- 228puso de manifiesto la relacion entre la situacién
personal de los compradores de vehiculos y la sigifin de bienes duraderos: los automoviles
son bienes que se caracterizan por ser duradefesendgiados y de demanda unitaria. Su
demanda ha sido objeto de estudio en numerosamessdado que representa un volumen
importante del gasto de las famiftagor ser bienes duraderos, aportan utilidad atisiduos
durante varios periodos, de manera que la decagdrenovar el bien y realizar una nueva
compra depende de variables pasadas, presentebigmeexpectativas futuras. Por tanto, segun
la teoria econdémica, cuando un potencial compradogncuentra en situacion de desempleo,
este cliente aplaza la renovacion del vehiculoquigde un vehiculo de valor inferior (vehiculo
usado). Esta situacion tan evidente, impacta muyathemente en la evolucion de las

matriculaciones de clientes particulares en el atrale turismos a nivel nacional.

Graéfico 5.2. Evolucion de las matriculaciones de tismos a particulares en

Espafa.
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Fuente: elaboracion propia a partir del Institied=tudios de Automocion.

Se puede apreciar que hay una evidente relaci@rsawentre la tasa de paro
nacional y las matriculaciones de turismos a paeies. Cuando en el afio 2006,
Ultimo afio antes de la crisis desatada en 2007ada de paro era del 8,5% las

matriculaciones de turismo a particulares eran3®9F9 unidades. Mientras que en el

13 En 1991, el 10% del gasto de los hogares espaBelekestinaba a la compra de vehiculos de uso
personal y a gastos de uso y mantenimiento deikmas. Fuente: Moral Rincén, 1998, 228.
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afio 2011, afio de plena crisis, la tasa de pareraeial 21,6%, las matriculaciones de

turismo han descendido hasta las 387.828 unidades.

Por tanto, se puede decir que para las variablesoezonomicas, estos
indicadores economicos cumplen fielmente su funciten predecir cual sera la
evolucion de las matriculaciones de particularesval nacional. En este sentido, en
este nuevo entorno econdémico de recesion, se pdadeel caso de que areas
comerciales que anteriormente eran viables paractyxesionarios que estaban
ubicados en ellas, en la actualidad no lo seanddeblos cambios macroecondmicos y
microecondémicos de su entorno. También se pretanasstigar si estos indicadores
econdmicos que resultan tan validos para las Wadaiacroeconémicas, también lo
son para areas comerciales pequefias como son déas &@e mercado de los

concesionarios.

5.2. DISENO DE LA INVESTIGACION.

Para llevar a cabo esta investigacion, se va a mzaneon urandlisis de los datos
geograficos, econdmicos, matriculaciones y poblac@les. Esta informacion se analizara por

provincias para poder descubrir areas comerciddéddes.

El segundo paso, serd conociendo las areas cotmersi@bles,observar cuantos
concesionarios estan cubriendo estos nicleos de n@atlaciones. Este analisis servira para
conocer si dentro de la red propuesta de partidd de concesionarios Citroén) se puede

optimizar (canibalizacién o areas de sombra)

Finalmente, se pretendisefiar una red optima de concesionariopara un fabricante
generalista en Andaluci@n base a criterios de viabilidad y cobertura de deanda,

centrando la decision en el periodo 2006 - 2011ayiaformacion relativa a ese lustro.
A partir de toda la informacion recopilada se hesado varias bases de datos. Estas

bases de datos han sido rigurosamente depuradasnfésmacion se ha tratado con Flowmap

7.3. En la investigacion, se han utilizado técnamanalisis univariante y bivariante.
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Con las técnicas de analisis univariante se précadestudiar el comportamiento de
cada variable de forma independiente. Las técrdeaandlisis bivariante utilizadas buscaban

estudiar la relacion de asociacion o dependentia dos variables.

5.3. ZONA DE ESTUDIO.

Se debe tener en cuenta que el ambito de estudiestde Tesis Doctoral es la
Comunidad Andaluza y que el marco temporal soraiiws 2006 - 2011. En este apartado, se
pretende realizar un estudio de la Comunidad Autény de cada una de las provincias,
teniendo en cuenta las variables econémicas, déficas y de matriculaciones de Andalucia
con la finalidad de descubrir cuales son las caristicas del comprador de vehiculos turismo

particulares de esta area geografica.

5.3.1. Datos agregados de Andalucia.

Si en los ultimos afios, la coyuntura econdmicadrabiado el estilo de vida de los
espafioles y su capacidad adquisitiva, esta reces@momica ha sido si cabe, mucho méas dura
en la Comunidad de Andalucia, ya que esté sufrieaditas de gran importancia en la todas las

variables econdmicas. Este analisis se comenzarka éaformacion relativa a la tasa de paro.

Cuadro 5. 1. Evolucién de la Tasa de paro en Andabia™ y Espafia.

ARO 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | %11/10
TASA DE PARO : : . T . .
AT 12.220| 13,999 2178% 26.33% 2833% 31.28% 10.16%
TASEASEIZNP :RO 850% | 830%| 11,300 18%| 2010b 21.60%  7.44%
DIFERENCIA 372% | 569%| 1048% 833% 82506 063% 16,1%

PROPORCION 143,76% 168,55% 192,749 146,28% 141,04% 144,58% 2,51%

Fuente: elaboracion propia a partir del Instituazignal de estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

1 El dato es de la Tasa de paro del cuarto trimestieada afio. Fuente: Instituto Nacional de Edtealis
e Instituto de Estadistica y Cartografia Andaluz.

129



Gréfico 5.3. Evolucion de la Tasa de paro en Andadia™ y Espafia.
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Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica 'y

Como se puede apreciar en el cuadro 5.1., en e2@0® la diferencia entre la tasa de
paro de Andalucia (12,22%) y la nacional (8,5%)d&&,72%. En la evolucion de las tasas de
paro andaluza y nacional, el distanciamiento esnbas ha sido una constante. A medida que
la crisis se ha ido estableciendo en Espafia, lauBGiolad andaluza se ha ido deprimiendo mas
si cabe econémicamente, muy por encima de la gituaacional general. En este sentido, esta
tasa tan elevada de desempleo provoca en los @ieEncompradores de vehiculos, una caida
en sus expectativas de compra presentes y fusobe todo para bienes de inversion como es
un automovil. Ademas se debe tener en cuentatlkicoéén crediticia que ha sufrido Espafia en
los ultimos afios, que ha condicionado muy negativaenla demanda de vehiculos en Esparia.
Desde el afio 2007, el acceso a un crédito ha sidodificil, por la escasez de liquidez de las
entidades financieras que operan en Espafa. Bofaslmatriculaciones de vehiculos han caido

draméticamente, ya que una amplia mayoria de logpadores de vehiculos, financia la

adquisicion.

Otra variable muy extendida para la utilizacidnpdevisiones es la renta per cépita, a

Cartografia Andaluz.

continuacion se puede comparar en el cuadro 5s&ukacion nacional y Andaluza.

> E| dato es de la Tasa de paro del cuarto trimestreada afio. Fuente: Instituto Nacional de Estedis

e Instituto de Estadistica y Cartografia Andaluz.
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Cuadro 5. 2. Evoluciéon Renta per cépita Andalucia.

2007 2008 2009 2010
2900 () () (&) (12E)
Comunidad indice | Tasade indice | Tasade indice | Tasade indice | Tasade indice | Tasade
Auténoma /| Valor | Espafia =| Variacion | Valor | Espafia =| Variacién | Valor | Espafia =| Variacién | Valor | Espafa =| Variacion | Valor | Espafia =| Variacion
Provincia 100 Interanual 100 Interanual 100 Interanual 100 Interanual 100 Interanual
Andalucia]17.318 77,50% | 6,50% | 18.15% 77,30% | 4,80% | 18.384 77,00% | 1,30% | 17.498 76,30% [ -4,80% | 17.405 75,50% | -0,50%
Almeria |20.401f 91,30% | 4,80% (21.317] 90,80% | 4,50% |21.291f 89,20% | -0,10%
Cadiz |17.769 79,60% | 7,40% |18.575 79,10% | 4,50% (18.735 78,50% | 0,90%
Cérdoba [15.250 68,30% | 8,60% |16.263( 69,30% | 6,60% |[16.467] 69,00% ( 1,30%
Granada | 16.084 72,00% | 11,20% [16.949 72,20% | 5,40% |17.301] 72,50% | 2,10%
Huelva |18.487 82,80% | 4,70% |19.096[ 81,30% | 3,30% [19.674 82,40% | 3,00%
Jaén |14.300| 64,00% | 6,40% [15.279 65,10% | 6,80% |15.489 64,90% | 1,40%
Malaga |17.905 80,20% | 4,50% |18.216 77,60% | 1,70% |18.422( 77,20% | 1,10%
Sevilla |17.742 79,40%| 5,70% |18.870 80,40% | 6,40% |19.085 80,00% | 1,10%
N;(c:)itglrlml 22.335100,00%| 6,70% |23.474100,00%| 5,10% |23.864100,00%| 1,70% |22.944100,00%| -3,90% | 23.063(100,00%| 0,50%

Fuente: elaboracion propia a partir del Instituszidnal de Estadistica.

Los simbolos que se pueden encontrar en el cua@rsignifican lo siguiente:

(P) Provisional.
(A) Avance.

(12E) Primera estimacion.
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Para la estimacion del PIB per capita se procedginsel reglamento europeo;
asignando el PIB correspondiente a la Extra-Regionthnera proporcional al resto de
provincias y comunidades autbnomas. Para la Cé#raablacion se ha utilizado como fuente las
estimaciones intercensales de poblacion (afios 88 42001), estimaciones de la Poblacién
Actual de Espaiia (afio 2002 y siguientes). Cabaakse! retraso en la cierre de los datos de la
Contabilidad Nacional, en lo relativo al PIB perpitd Nacional y de la Comunidad de
Andalucia, ya que no se tienen datos del afio 26ilgstimaciones) y en lo relativo a las
provincias los datos mas actualizados son del 888.2%Esta carencia de informacion, supone
una evidente limitacion para profundizar en el isisalle esta variable, de todas formas se va a
realizar una analisis de los datos de la rentagggita entre los afios 2006 y 2010, ya que no se

tienen datos del afio 2011.

Cuadro 5. 3. Evolucién Renta per capita Andalucia ¥Esparia.

ANO 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 |%10/09

RENTA PC ANDALUCIA | 17.318| 18.155 18.38¢ 17.498 17.4p5 -0,53%
RENTA PC ESPANA 22.335( 23.47§ 23.86p 22.946 23.063 0,51%
DIFERENCIA -5.017 | -5.323| -5.487 -5.448 -5.638 3,84%

PROPORCION 77,54%)| 77,33%| 77,03%| 76,26%)| 75,47%)| -1,04%
Fuente: elaboracion propia a partir del Instituteidnal de Estadistica.

Grafico 5. 4. Evolucién Renta per capita Andalucigy Esparia.
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Fuente: elaboracion propia a partir del InstitNazional de Estadistica.
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En el cuadro 5.3., se puede ver que la evolucidla denta per capita en Andalucia se
ha reducido progresivamente a lo largo del perel@ndlisis. En el afio 2006 la diferencia
entre la renta per capita de Andalucia y de Espadiale 5017 euros mientras que en el afio
2010 esta diferencia se elevo hasta los 5.658 eesodecir esto supone una caida del 12,78%
entre los afios 2006 y 2010. Es evidente que e @isfectos econdmicos ha sido més dura en
Andalucia que en el total nacional, ya que progassente las diferencias econémicas son cada

VEezZ mayores.

Por otro lado, otra variable relevante que se deber en cuenta en una investigacion
de este tipo es la poblacién. EI padron puederhage las matriculaciones de vehiculos
turismo a particulares se incrementen o desciend&s mas, se puede pensar que un
comportamiento anémalo de las matriculaciones décuts turismo en Andalucia pueda
deberse a un flujo migratorio durante el periodd620 2011 hacia Andalucia o de migracién de
Andalucia hacia el exterior. Es decir, que la pdbla de Andalucia hubiera crecido o
descendido significativamente mas que la poblacamional, esto explicaria el hecho de que el

peso de las matriculaciones de Andalucia sobialriacional fuera mayor o menor.

Cuadro 5. 4. Evolucion del padrén en Andalucia y ekspafia.

Andalucia | Espafa
Afio Poblacién | Poblacion PESO
2006 7.975.672| 44.708.964 17,84%
2007 8.059.461| 45.200.737 17,83%
2008 8.202.220] 46.157.822 17,77%
2009 8.302.923| 46.745.807 17,76%
2010 8.370.975] 47.021.031] 17,80%
2011 8.424.102] 47.190.493 17,85%

Fuente: elaboracion propia a partir del InstibNeional de Estadistica e Instituto de Estadistica

Cartografia Andaluz.

Como se puede apreciar en el cuadro anteriordebpale Andalucia se ha comportado
de manera estable. En el afio 2006 la poblaciémdalAcia era de 7.975.672 habitantes y el de
Espafa de 44.708.964 habitantes, lo que suponpesmdel 17,84%. Cinco afios después, el
peso del padrén de Andalucia sobre el total nakisnlamente es de 0,01% mas que un lustro
antes, lo que pone de manifiesto que las evolusioleeambos padrones has sido totalmente

parejas.
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Por todo lo anterior, se debe comenzar a anaksamitriculaciones de la Comunidad
de Andalucia respecto de las matriculaciones dall tacional. Se puede observar la evolucion
de las matriculaciones en la Comunidad de Andahesipecto a Espafia en el siguiente cuadro.

Cuadro 5. 5. Evolucion de las matriculaciones en Atalucia y en Espafia.

ARO 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | %11/10
MATR'%',;Q&ONES 992.979| 938.296| 629.161| 658.627| 584.019| 387.828| -33.59%
MATRICULACIONES -

AT 185.162] 175.735| 116.391| 111.102| 101.553| 64.740| -36,25

PESO

ANDALUGT A BSpARs | 18:65%)| 18,739%)| 18,50%)| 16,879%)| 17,39%) 16,69%)| -4,00%

Fuente: elaboracion propia a partir del Institutacidnal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

Grafico 5. 5. Evolucion de las matriculaciones endalucia y en Espafia.
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Fuente: elaboracion propia a partir del Institutacidnal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

Como se pone de manifiesto en el cuadro 5.5., ehpodamiento de las
matriculaciones de vehiculos turismo a particul@esa Comunidad de Andalucia respecto al
total nacional ha sido negativo. El peso de lasriowdéciones de vehiculos turismo a
particulares en Andalucia ha descendido casi un@gtal es una fuerte reduccion del peso del
mercado de vehiculos de Andalucia sobre el totalbnal, este descenso afecta gravemente
incluso al volumen total de matriculaciones nadesiaya que Andalucia supone casi una

quinta parte del total nacional de las matriculaegde vehiculos turismo a particulares. En este
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sentido, en el afo 2006, el peso de las matrianasi de turismo a particulares en Andalucia
respecto a Espafia era del 18,65%, mientras qued aefoe2011 el peso relativo de las

matriculaciones de Andalucia respecto al total oredi era de un 16,69%, un descenso del
1,96%. Esto significa, que la demanda de vehiculosmo de particulares se ha comportado

peor que la media nacional.

Por tanto, se puede inferir, que las expectati@md@nicas presentes y futuras de
Andalucia son peores que las de Espafa, esto @eigcn la situacion laboral en términos
absolutos y con la caida en la renta per cépitaalapa. Por tanto, el comportamiento
econdmico en lo relativo a la adquisicion de velokturismo en Andalucia, se ha comportado
como se esperalzapriori teniendo en consideracion los indicadores ecorasr(imsa de paro,
renta per capita y evolucién del censo de poblace&sie extremo se estudiard a lo largo de esta

Tesis Doctoral para entornos mas pequefios.

En esta investigacion se va a tomar como punt@atéda una red comercial de
concesionarios de automoviles de un fabricantergési, como red comercial de partida. A
partir de esta red de concesionarios, se van &ankis areas comerciales de cada uno de estos
puntos de venta, la cobertura de mercado que aeaizi la ubicacion de estos les permite ser
viables a largo plazo. A partir de este andlisisdisefiara una localizacion optima de una red
concesionarios generalista en Andalucia teniendocwenta el mercado de turismos a
particulares. En el cuadro 5.6., se presentan lolzaizaciones de estos concesionarios en
Andalucia en el afio 2011. Los codigos postalegetaeferenciacion de los centroides de los
cbdigos postales en los que se encuentran los sionaeios (Longitud y Latitud) y el nombre
del municipio en el que han estan ubicados estosesipnarios. Esta red comercial, es la mas
numerosa en Andalucia, por ello se ha elegido cauiaomercial de partida, ya que es la que
mayor capilaridad tiene y la que ofrece mayoresbjjmdes de estudio de la relacion entre
concesionarios de una misma marca a efectos deatiaacion y complementariedad entre

ellos.
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Cuadro 5. 6. Red de concesionarios Citroén en el@®011 (utilizada como red base).

Cddigo postal| Longitud Latitud Municipio
11011 -625.054| 36.479.618 Cédiz
11205 -545.781| 36.160.762 Algeciras
11407 -613.679| 36.704.790 Jerez de la Frontera
14013 -481.052| 37.759.9Q1 Coérdoba
14014 -468.526| 37.967.292 Coérdoba
14400 -475.872| 38.278.041 Pozoblanco
14900 -453.285| 37.368.212 Lucena
18015 -366.193| 37.193.635 Granada
18600 -349.061| 36.748.674 Motril
21007 -690.005| 37.298.018 Huelva
23009 -370.429| 37.856.368 Jaén
23400 -335.994| 38.014.374 Ubeda
23650 -395.926| 37.765.430 Torredonjimeno
29004 -448.319| 36.681.661 Malaga
29006 -449.800| 36.710.680 Malaga
29200 -457.907| 36.998.432 Antequera
29603 -488.635| 36.509.940 Marbella
29640 -461.738| 36.558.552 Fuengirola
29700 -412.054| 36.757.442 Vélez-Malaga
41007 -595.645| 37.396.389 Sevilla
41015 -597.338| 37.435.396 Sevilla
41410 -557.559| 37.457.564 Carmona
41560 -489.833| 37.300.084 Estepa
94230 -246.901| 36.886.223 Huércal de Almeria
94710 -277.546| 36.783.396 El Ejido

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz, paginas web geopost codes igasgostales internacionales y Automoviles CitrB8pafia.

Se debe recordar que cada punto representa ebidentte cada céddigo postal. Indicar
que los puntos verdes son los codigos postalesndialécia y los Cuadrados rojos son los
cadigos postales en los que existe un concesiodaria red base. Destacar que en las ciudades
importantes de Andalucia como Sevilla, Malaga on@da, la acumulacién de puntos verdes
(codigos postales) es facilmente reconocible. Estadebe a que las poblaciones grandes, como
las anteriormente indicadas, acumulan un numervaéte de codigos postales proximos
geograficamente entre si. Para poder extraer csinoks, de un area geogréafica tan amplia se
impone un analisis mas por menorizado para podsEuavlas distintas areas comerciales de

Andalucia. Por ello, se va a desarrollar un argligtallado de cada una de las provincias

136




andaluzas para conocer mejor la cobertura de neibadbs concesionarios, los lugares donde

mas vehiculos turismo a particulares se matricylsa analizaran los indicadores econémicos.

5.3.2. Caracteristicas de las éareas comerciales de cada opincia de

Andalucia.

Se mostraran unos cuadros con las principalesblasianacroeconémicas a estudiar, a

lo largo del andlisis de cada una de las provindgfndalucia se va a hacer referencia a estos

cuadros.
Cuadro 5. 7. Evolucién de la tasa de paro.

ARO 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | %11/10
TAS&%’ZE :RO 850% | 830% | 11,309  18%| 20,0% 216d%  7,4d%
TﬁﬁIADELEUFé?ARO 12,22% | 13,00%| 21,78% 2633% 2835 31,28%  10,46%
A a0 | 958% | 1045%| 24.98% 2446% 27,09% 333]%  22.96%
TASADEPARO | 137800 | 17.61%| 21.96% 28,699 31476 353p%  12.47%
TAggF?DEOPBAARO 1511% | 1503%| 20,16% 25929 2853% 31,78% 11,40%
TAgé AD,\'le'EAARO 10,50% | 14,04%| 23,14% 27,93% 293%% 28,98%  -157%
TASHAUIE'EVP RO | 135206 | 1671%| 2085% 23919 306006 34.23%  11.46%
TASAJRENPARO 12,86% | 14,77%| 19,75% 24,78% 2586% 28.24%  9,20%
TASI\’A';EAEGP:‘RO 10,34% | 12,28%| 23,60% 27,35% 30,650 31,68%  3,20%
TASSAE\?IELLP AARO 12,91% | 13,22%| 19,72% 2529% 24,6006 28,50%  15,45%

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.
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Cuadro 5. 8. Evolucion de la renta per capits.

ARIO 2006 2007 2008 | 908/07
RENTA PC ESPANA 22.335 23.478 23.866 1.65%
RENTA PC ANDALUCIA 17.318 18.155 18.384 1.26%
AND ATE(N:K/EPS% AfA 7754% | 77.33% | 77.03%|  -0.38%
RENTA PC ALMERIA 20.401 21.317 21.201|  -0.1294
ALMER Af’ AENS[?ALUG A 117.80% | 117.42%| 115,819 1,379
RENTA PC CADIZ 17.769 18.575 18.735 0.86%
PESO CADIZ/ZANDALUCIA | 102.60% | 102.31%| 101,919 20,400
RENTA PC CORDOBA 15.250 16.263 16.467 1.25%
CORDOBZ/E\S,\I% ALUCIA 88.06% | 8958% | 8957%|  -0.019%
RENTA PC GRANADA 16.084 16.949 17.301 2.08%
GRANAD :/iSNOD ALUCIA 92.87% | 93.36% | 9411%|  081%
RENTA PC HUELVA 18.487 19.096 19.674 3.03%
PESO HUELVA/ANDALUCIA | 106.75% | 105.18%| 107,029 1.74%
RENTA PC JAEN 14.300 15.279 15.489 1.37%
PESO JAEN/ANDALUCIA | 8257% | 84.16% | 84.25%|  011%
RENTA PC MALAGA 17.905 18.216 18.422 1.13%
MALAG A/PA'?VSL?ALU cIA 103,39% | 100,34%| 100,219 0,139
RENTA PC SEVILLA 17.742 18.870 19.085 1.14%
PESO SEVILLA/ANDALUCIA | 102.45% | 103.94%| 103819 20,129

Fuente: elaboracion propia a partir del Institutcidnal de Estadistica.

'8 Se debe destacar la limitacion existente enatssajue dispone el Instituto Nacional de Estadisti
sobre la renta per céapita.

138



Cuadro 5. 9. Evolucién del censo de poblacién.

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Poblacion | 1.835.077| 1.849.268| 1.875.462| 1.900.224| 1.917.097| 1.928.962
Sevilla Peso
Sevilla / 23,01% 22,95% 22,87% 22,899 22,90% 22,900
Andalucia
Poblacion | 1.491.287| 1.517.523| 1.563.261| 1.593.068| 1.609.557| 1.625.827
Malaga Peso
Malaga / 18,70% 18,83% 19,06% 19,199 19,23% 19,30p0
Andalucia
Poblacion 662.751 664.742 667.438 669.782 670.761 670.600
Jaén 4
PesoJaenf g 5, 8.25% 8.,14% 8,07% 8,01% 7,969
Andalucia
Poblacion 492.174 497.671 507.915 513.403 518.081 521.968
Huelva Peso
Huelva / 6,17% 6,17% 6,19% 6,18% 6,19% 6,209
Andalucia
Poblacion 876.184 884.099 901.220 907.428 918.072 924.550
Granada Peso
Granada / 10,99% 10,97% 10,99% 10,939 10,97% 10,98p0
Andalucia
Poblacion 788.287 792.182 798.822 803.998 805.108 805.857
Cérdoba Peso
Cordoba / 9,88% 9,83% 9,74% 9,68% 9,62% 9,579
Andalucia
Poblacion | 1.194.062| 1.207.343| 1.220.467| 1.230.594| 1.236.739| 1.243.519
Cadiz Peso Cadiz
/ 14,97% 14,98% 14,88% 14,829 14,77% 14,760
Andalucia
Poblacion | 635.850 646.633 667.635 684.426 695.560 702.819
Almeria Peso
Almeria / 7,97% 8,02% 8,14% 8,24% 8,31% 8,349
Andalucia
Andalucia | Poblacion | 7.975.672( 8.059.461| 8.202.220( 8.302.923| 8.370.975| 8.424.102
Poblacion | 44.708.964 45.200.737 46.157.822 46.745.807 47.021.031f 47.190.493
Espafia Peso.
Andalucia 17,84% 17,83% 17,77% 17,769 17,80% 17,850
/ Espafa

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.
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Cuadro 5. 10. Evolucion de las matriculaciones desticulos turismo a

particulares.

ARNO 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | %11/10
MATR'gg'F;ﬁ‘,%kONES 992.979| 938.296| 629.161| 658.627| 584.019| 387.828| -33,59%
MATRICULACIONES -

ANDALUGIA 185.162] 175.735| 116.391| 111.102] 101.553| 64.740| -36.25%

PESO | 15 6500| 18,73%| 18,50%| 16.87%| 17,39%| 16,69%| -4,00%
ANDALUCIA/ESPARA : : , : , , ,
MATRICULACIONES I | S

AL MERIA 15200| 14.116f 8974 8547 7.819 5052 -3589%

PESO 821% | 8.03%| 7719 7.69% 7.70% 7.80% 1,35%

ALMERIA/ANDALUCIA | & : : : , , .
MATR'%JALSE'ONES 31.556| 20709 19.811 18.047 17.3p4 11.197 -35P9%
. PESO 17.04%| 16,91%| 17,02%| 17,02%| 17,04%| 17,30%| 1,50%
CADIZ/ANDALUCIA ! : : ’ : , ,
MATRICULACIONES -
CORDOBA 16.177| 15516 10018 10142 8946 5.4p5 -39.58%
. PESO 874% | 8.83w| 8619 016% 881% 835% -52B%
CORDOBA/ANDALUCIA | & : : : , , .
MATRICULACIONES ‘ i I P
CRANADA 19568| 18702 12154 12471 10.650 6.5P4 -38[74%
PESO ) ) - - : "
CRANADAIANDALUGIA | 10:57%] 10,64% 10,44%| 11,22%| 10,49%| 10,08%| -3,91%
MATRICULACIONES | S
HUELVA 12730| 12374 8895 7.08] 6202 3.993 -3562%

PESO 6.88% | 7.04%| 7.649 637% 611% 617% 0.99%
HUELVA/ANDALUCIA ! : : : , , .
MATR'CJUALQIS IONES | 19931| 10956 7314 7223 6452 37%4 -41.82%

. PESO 500% | 6.23%| 6289 650% 6350 5.80% -87B%
JAEN/ANDALUCIA ! ’ : : , , ,
MATRICULACIONES 0
MALAGA 33.027| 30213 19399 19.047 18712 12.864 -31P5%
PESO ) - - - : : :
MALAGAANDALUGIA | 17:84%] 17,19%| 16,67%| 17,18%| 18,43%| 19,87%| 7,84%
MATRICULACIONES - o
SEVILLA 45.973| 44.149 20828 27644 25.4B8 15951 -37B7%
PESO 24,83%| 25.120%| 25.63%| 24,85%| 25.08%| 24.64%]| -1,75%
SEVILLA/ANDALUCIA : : : : , , ,

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.
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5.3.2.1. Almeria.

Para comenzar el estudio de esta provincia, essaggeconocer cuales son los
centroides de sus codigos postales y su georefac#t sobre un plano. En el siguiente

cuadro podremos ver una representacion grafica.

Figura 5. 1. Localizacién geogréfica de los codiggmstales de Almeri.

Flawrmap 7.3 Legend

Codigos Postales Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de paginas@atpostcodes y codigos postales internacionales.

Se puede observar a través de la georeferencideifws codigos postales de Almeria,

que es una provincia con una escasa concentragiéddigos postales préximos entre si.

La evolucién de la Tasa de Paro en Almeria hadogedr encima de la media nacional
e incluso por encima de la media de Andalucia. $@ sentido, en el afio 2006 la tasa de paro
en Almeria era del 9,58% muy préxima a la tasaate pacional que estaba en el 8,50% y muy
por debajo del 12,22% de Andalucia. A medida queifas se ha ido instalando, la situacion

laboral en Almeria ha cambiado dramaticamenteahbegiar la tasa de paro en el afio 2011 en

7 Se debe recordar que cada punto, es el centreida dédigo postal.
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Almeria al 33,31%, por encima del 21,60% de la thisparo nacional e incluso por encima de

la tasa de paro de Andalucia que en esos momengrgentraba en el 31,23% (cuadro 5.7.).

En relacion a la renta per cépita de Almeria (ow&d8.). En el afio 2006, la renta per
cépita proporcionalmente suponia respecto a la @oiunidad un 117,80%, mientras que en
el afio 2008 esta cifra descendio hasta el 115,8%%.caida en un periodo tan corto de tiempo
es un claro indicador de los problemas econdmiags esta atravesando la provincia de

Almeria.

Por otro lado, el censo de poblacion de la proginde Almeria ha tenido un
comportamiento atipico en relacion a los afios zexddis en esta investigacion, en este sentido,
como se puede apreciar en el cuadro 5.9., la gohblae esta provincia ha crecido ligeramente
por encima de Andalucia y de la media nacional. tato, Almeria no ha tenido flujos
migratorios relevantes en el periodo analizadogepoima de la tendencia de la Comunidad de
Andalucia. Profundizando mas en el analisis deldaeion de Almeria, procede a analizar los
principales nucleos de poblacion. Para ello, sa yaoceder a investigar los diez municipios
con mas habitantes de la provincia de Almeria eafel 2011 ordenados de mayor a menor
poblacion. Si se tiene en cuenta que la poblac®rAldneria en el afio 2011 era 702.819
habitantes, entre las tres poblaciones con masagoht Almeria (190.013), Roquetas de Mar
(85.808) y EI Ejido (85.389), hacen un total de .2&0 habitantes que es el 51% de la
poblacion de Almeria. Por ello, se puede sefiala eu estos municipios se concentra la
mayoria de la poblacion y que priori es donde mas vehiculos de turismo se matriculan a

particulares.

Por otro lado, las matriculaciones de vehiculositus en Almeria en relaciéon con las
de Andalucia y Espafia respecto al periodo de estsdin las que se pueden ver en el cuadro
5.8. Se puede apreciar en el cuadro 5.8., que aficeR006, las matriculaciones de vehiculos
turismo a particulares en Almeria tenian un pespe&o a Andalucia del 8,21%. Desde que la
crisis economica se desat6 en el afio 2007, seavdigera tendencia bajista en esta provincia
respecto al total de matriculaciones de Andaldldgando en el afio 2011 a estar en un 7,80%
de peso. Aunque en lineas generales, se puede glecitas matriculaciones de vehiculos

turismo en Almeria se han comportado de manerdasimia media de Andalucia.
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Cuadro 5. 11. Los 10 Municipios de Almeria con may@aoblacion en el afio 2011.

NOMBRE POBLACION
Almeria 190.013
Roquetas de Mar 85.808
El Ejido 85.389
Nijar 28.242
Adra 24.512
Vicar 23.410
Huércal-Overa 18.278
Huércal de Almerig 15.628
Berja 15.325
Vera 14.371

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

Si se comienza con el analisis pormenorizado decukeciones de vehiculos turismo a
particulares en cada uno de los municipios de Abméos 10 municipios con mayor volumen
de matriculaciones de vehiculos turismo a partieglaurante el afio 2011, se pueden apreciar
en el cuadro 5.12. En este sentido, los tres npiog&icon mas matriculaciones: Almeria
(1.529), Roquetas de Mar (679) y El Ejido (531)cdrmaun total de 2.739 matriculaciones de
vehiculos turismo a particulares en el afio 201tei$mos en cuenta que en el afio 2011, se
matricularon en Almeria 5.052 vehiculos, el pes@stes tres municipios equivale al 54% de
las matriculaciones totales en Almeria. Por tas¢opuede decir, que tanto la poblacion como
las matriculaciones de vehiculos se concentrastes &es municipios de Almeria, ya que estos

concentran el 51% de la poblacion y el 54% de lasioulaciones de vehiculos.
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Cuadro 5. 12. Los 10 municipios de Almeria con masatriculaciones de vehiculos

turismo a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICULACIONES
Almeria 1593
Roquetas de Mar 679
El Ejido 531
Vicar 181
Huércal de Almerig 179
Adra 155
Huércal-Overa 133
Nijar 123
Vera 102
Berja 86

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estudios de

Automocion.

En la figura 5.2. se puede apreciar la localizagéografica de los cddigos postales de
los municipios de Almeria, Roquetas de Mar y EH&jiSe puede observar, que todos ellos
estan muy proximos entre si y en zona de costa,sestiebe a que uno de los sectores mas
productivos de la provincia de Almeria es el tudsmsto provoca que los grandes nucleos de
poblacion se sitien préximos al mar que es dondenseentran los principales reclamos
turisticos de esta provincia. Los puntos rojos, Iesrcentroides de los codigos postales con un
mayor volumen de matriculaciones a particularegsta caso corresponden a los centroides de
los cddigos postales de los municipios de AlmdRiaguetas de Mar y el Ejido. El que los
codigos postales estén muy proximos entre si, andjce una red comercial Optima de
concesionarios en esta provincia, debe localizarcencesionarios en ese entorno en donde se
matriculan mas vehiculos y por tanto, suponen taasdcomerciales mas prosperas de esta

provincia.
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Figura 5.2. Los 10 municipios de Almeria con mas ndculaciones de vehiculos

turismo matriculadas a particulares en el afio 2011.

. [ Flawmap 7.3 Legend

. Cédigos postales de o municipios de Almesia, Roquetas de Mar y El Ejda

Cédiaos Postales de Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion y paginas web geopostcpdes

codigos postales internacionales.

En la figura 5.3. se puede observar la localizagEwgréafica de los concesionarios de la

red tomada como base en Almeria. En esta proviragialos concesionarios:

» Concesionario que se encuentra en el codigo 94e236l, municipio de Huercal

de Almeria.

» Concesionario que se encuentra en el codigo p@4tall0, en el municipio de
El Ejido.
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Figura 5.3. Localizacién geografica de los concesiarios de la red base en la

provincia de Almeria, respecto a las principales &as de matriculacion de vehiculos.

v o

‘w2

Flowmap 7.3 Legend
ARC Nimern de Cadigo Pastal de Concesionaria Citoen
0 Localizacion Concesionario Citroen
. Cédigos postales de Amerfa, Roquetas de Mar p El Ejdo.

Cadigos postales Almeria

Fuente: elaboracién propia a partir de Institut&dridios de Automocion, paginas web geopostcodes y
codigos postales internacionales y Automoviles €iirEsparia.

Como se puede apreciar, en la figura 5.3. los «iocarios de la red base se

encuentran en el epicentro de las principales aeaerciales de Almeria. Sorprende en este

sentido, que no haya ningun concesionario en Aar@nidad. La razon es que el municipio de

Huercal de Almeria, es un municipio muy proximaa&pital provincial y en este municipio se

encuentran instaladas las principales empresamuleicipio de Almeria, por tanto, se puede

decir que Huercal de Almeria es el area indusdedk capital provincial.

Una vez que se conocen los principales centros ateicuacion (las mejores areas

comerciales) y la localizacion de los concesiosade la red base, se debe comenzar con el

analisis de la cobertura de mercado de los conta$is de la provincia de Almeria. En este

sentido, la cobertura de mercado que realizan ¢tosesionarios de la red base, se puede
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apreciar en el cuadro siguiente. En la figura Sd puede observar sin lugar a dudas, cual es la

cobertura de mercado de cada uno de ellos.

Figura 5.4. Cobertura de mercado de los concesioras de la red base en la

provincia de Almeria, respecto de las principalesréas de matriculacién de vehiculos.

Flowmap 7.3 Legend

0 Lacalizacitn de los concesionarias Citrogn en la provincla de Almerfa.

o Codgos postales ds Amerfa, Roquetas de Mary £l Ejdo

Cobertura de mercado de los concesionarios Citraen.

Codigos postales Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutdcdidios de Automocion, paginas web geopostcodes y
cédigos postales internacionales y Automéviles €itr&spafia.

Se puede inferir de la figura 5.4., que el arezolzertura de mercado del concesionario
de Almeria es mayor que el area del concesionarilcEjido. La localizacion, mas hacia el
Sur del concesionario del Ejido, es un emplazamietis periférico respecto a la totalidad de la
provincia, esto hace que su influencia sea menerlaulel concesionario de Almeria. Este
altimo, no sdlo cubre su zona area préxima, sin® mbién vende vehiculos al Sur de su
concesion, zona entre el Ejido y Almeria y ademas,otro lado, todo el Norte de la zona de

Almeria, en la zona Norte de la provincia es eigpal proveedor.
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Por tanto, se puede concluir después de este ianglie los principales mercados

potenciales de la provincia de Almeria son:

Cuadro 5. 13. Principales mercados potenciales em provincia de Almeria en el

afio 2011.
NOMBRE MUNICIPIO | MATRICULACIONES 2011
Almeria 1.593
El Ejido 531
Roquetas de Mar 679

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutdcdiidios de Automocion e Instituto Nacional de

Estadistica.

En la provincia de Almeria la evolucién de la Tdegparo ha sido determinante para la
evolucion econdémica, a pesar de ello las matricut@s de vehiculos turismo a particulares en
la provincia se han mantenido estables. Por ul§endebe resefiar, que la cobertura de mercado
del concesionario de Almeria es muy superior aiargaliza el concesionario del Ejido, lo que

significa que este primero esta cubriendo areasrmates del segundo.

5.3.2.2. Cadiz.

Para comenzar con el andlisis de esta provinciagessario tener una referencia visual
de todos los codigos postales de la provincia ddizCgeoreferenciados, para una mejor

comprension de su ubicacién geografica.
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Figura 5.5. Localizacion geogréfica de los codiggostales de Cadiz.

Flowmap 7.3 Legend

[adigos postales Frovincia de Cadiz

Fuente: elaboracién propia a partir de paginasgeeipostcodes y cédigos postales internacionales.

Lo primero que se debe destacar, es la dispergidmsdcddigos postales, lo cual indica
que hay amplias zonas deshabitadas y areas emdasaque se concentran un numero elevado
de codigos postales. Por tanto, la distribucionindiea que en la provincia de Cadiz hay varios

nucleos de poblacion importantes y extensas amas@nada pobladas.

La tasa de paro en Céadiz ha sido siempre masuwdtéaqnedia de Andalucia y por ende
mucho mas alta que la media Nacional. Como se pusrden el cuadro 5.7., la evolucion de la

tasa de paro en Cadiz en el afio 2006 era del 13;d8%do en Andalucia era del 12,22% y en
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Espafa del 8,50%. Cinco afios después, la tasaaemp&adiz es del 35,33% por encima de la
de Andalucia que se situaba en el 31,23% y de ¢éoNal que se encontraba en el 21,60%. Se
puede inferir, que la situacion econdmica acongeeitel periodo de estudio no ha afectado a la
situacion de Cadiz respecto al resto de Espafieads la situacion de Cadiz en el afio 2006 ya
era dramética siendo peor que la de Andaluciadel&spafa y en el afio 2011, la situacién
laboral de esta provincia es mas dramatica si sarelo todavia superior la tasa de paro de
Cédiz a la de Andalucia y a la de Espafia. En rasuseepuede concluir que la situacion laboral

en la provincia de Cadiz en el 2006 era mala yl @0EL es aun peor.

Se debe tener en consideracion también la evolud&na renta per capita de la
provincia de Cadiz y la de la Comunidad de AndaluBiroporcionalmente la renta per cépita
de esta provincia suponia respecto de la de la Gidiadi el 102,60% en el afio 2006, sufriendo
un leve retroceso en el 2008, pasando a ser de911%1 Esta informacion se puede encontrar
en el cuadro 5.8. Por tanto, se puede concluidauenta per capita en Cadiz se ha mantenido

invariante en el periodo de estudio.

Por otro lado, la evolucion de la poblacién enrdavimcia de Cadiz ha sido similar al
comportamiento de Espafia en general y al de Anida&rc particular. El peso de la poblacién
de Cadiz respecto a la de Andalucia en el afio 2e@@lel 14,97% y en el afio 2011 era del
14,76%. Por tanto, en este periodo ha habido gmraencia de Cadiz un flujo migratorio
negativo casi imperceptible. Si se analiza en mdiflad la distribucion de la poblacién entre
los municipios de Cadiz, se pueden destacar las rignicipios con mayor poblacion en el
cuadro 5.14. Entre la lista de municipios anter@mta indicada, hacen una suma de 918.224
habitantes, lo que supone un 73,8%. Por tantousdepdecir que en la provincia de Cadiz la

poblacion se concentra en unos pocos Municipios.
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Cuadro 5.14. Los 10 Municipios de la provincia de &diz con mayor poblacion.

NOMBRE POBLACION
Jerez de la Frontera 208.896
Cédiz 125.826
Algeciras 116.417
San Fernando 96.689
El Puerto de Santa Maria 88.503
Chiclana de la Frontera 78.591
Sanllucar de Barrameda 66.541
La Linea de la Concepcion 64.645
Puerto Real 40.667
Arcos de la Frontera 31.449

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y
Cartografia Andaluz.

En relacibn a las matriculaciones de Cadiz, el pdeoestas en relacion a las
matriculaciones de Andalucia se ha mantenido estabta informacion se recoge en el cuadro
5.10. En el afio 2006 el peso de las matriculacioleegehiculos turismo a particulares en la
provincia de Cadiz respecto de Andalucia era d€)4P%, mientras que en el afio 2011, esta
proporcion ha aumentado hasta el 17,30%. Estodanglie entre los afios 2006 y 2011, el peso
de las matriculaciones de vehiculos turismo a @ddies se ha mantenido estable. Esta
evolucioén es sorprendente, ya que si se tieneent@ que la tasa de paro de Cadiz, siempre ha
sido superior a la tasa de paro de Andalucia, ajuenta per cépita de Cadiz ha sufrido un leve
descenso y que ha habido un pequefio descensaensel de poblacidn entre los afios 2006 y
2011, teniendo en cuenta estos factores, era éeagspie las matriculaciones de esta provincia
fueran cada vez menos relevantes en relacion apwdntotal de Andalucia, pero por el
contrario, se han mantenido estables a lo largo migiodo de estudio, es mas, las
matriculaciones de la provincia de Cadiz han saftid leve incremento en el peso porcentual
respecto del total de la Comunidad de Andalucido Bsice indicar, que los indicadores
econdmicos no son unos predictores consistenteslagrovincia de Cadiz. Por tanto, para
descubrir porque se ha producido este comportam@mtas matriculaciones, lo precedente es
descender al nivel de municipio para descubrirposcipales mercados potenciales de esta
provincia. Realizando un andlisis mas minucioséadematriculaciones de vehiculos turismo a
particulares en el afio 2011, descendiendo al de@hunicipio, se puede observar que los diez

municipios con mas matriculaciones de turismo &qdares son las siguientes.
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Cuadro 5.15. Los 10 municipios de Cadiz con méas miatulaciones de vehiculos

turismo a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICULACIONES 2011
Jerez de la Frontera 2078
Algeciras 1468
San Fernando 1050
El Puerto de Santa Maria 974
Chiclana de la Frontera 642
La Linea de la Concepcioén 600
Rota 554
Puerto Real 448
Sanllcar de Barrameda 423
Cadiz 403

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutdcdidios de Automocion e Instituto Nacional deaHisttica.

Cabe destacar, que la ciudad de Cadiz siendo ehdegnunicipio de la provincia con
mayor poblacién 125.826 habitantes sea el décimaipio en el que mas vehiculos turismo a
particulares se matricularon en el 2011, el volurteal de vehiculos ascendi6 a 403, por
debajo de los 2.078 vehiculos que se matriculasenngismo afio en Jerez. Este volumen de
matriculaciones pone de manifiesto la situacion gtraviesa el municipio de Cadiz, que a
priori por poblacion podria ser un area comeraiggresante, pero no ha si por volumen de
matriculaciones. Por todo lo anterior, se puedeloanque entre las poblaciones de Jerez de la
Frontera 2.078 matriculaciones, Algeciras 1.468 rim#faciones, San Fernando 1050
matriculaciones y El Puerto de Santa Maria 974 iowddiciones, se concentran la mayoria de
las matriculaciones de esta provincia. Si sumaragsntatriculaciones de estos municipios
hacen un total de 5570 matriculaciones que asciahdg% de las matriculaciones de la
provincia de Cédiz. Por tanto, estos son los prales mercados potenciales en lo que a venta
de vehiculos turismos a particulares se refieda @novincia de Cadiz. A continuacion, se van a
georeferenciar estos municipios que son las prtespmercados potenciales de la provincia de
Cédiz, identificandolos por sus cédigos postales.le&Efigura 5.6., se pueden localizar estos
municipios (marcados en rojo) sobre un plano cdogdos codigos postales de la provincia de
Céadiz (marcados en verde). Teniendo en cuentacklizacion geografica de las principales
areas comerciales, se pone de manifiesto que haywdeos de matriculaciones claramente

diferenciados.
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Figura 5.6. Indicacion de los municipios de Jerezedla Frontera, Algeciras, San

Fernando y El Puerto de Santa Maria.

1Y o

Flowmap 7.3 Legend

. Cordios postales o los municicipos de Jerez de b Frontera, Aloecias, San Femanda y El Pugro de Santa Maria

Ll postales Piavincia de Céde

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutcibiaal de Estadistica, Instituto de Estudios de

Automocion, paginas web geopostcodes y codigoalessinternacionales.

A continuacién, el siguiente aspecto a analizda eféstribucion de concesionarios de la

red comercial base en la provincia de Cadiz.
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Figura 5.7. Localizacién de los concesionarios da ted base en la provincia de

Cadiz respecto de las principales areas de comeriga.

Wum,.
' !

ot

' " 1205 Flowrian 7.3 Legend
[

I Mimero o Coigas Postales d concesionarios Cen en Cadz.

0 [ddiqns postales d s concesionanns de Ciroen en la povincia de Cadz

o Védigas pastles de os municpics deJerez d a Fronlea, Algecias, 3an Femendo  E Pueto de Sanla Mrte

[digos postales Cédz

Fuentes: elaboracion propia a partir de Automoilgsoén Espafia, Instituto Nacional de Estadistica,

péaginas web geopostcodes y codigos postales intenzdes.

Los municipios en los que estan ubicados los comtasos son:

» Concesionario que se encuentra en el codigo 1Bdiiynicipio es Céadiz.
» Concesionario que se encuentra en el codigo 1E20@&nicipio es Algeciras.
» Concesionario que se encuentra en el cédigo 1B10dunicipio es Jerez de la

Frontera.

Se debe recordar que el &rea comercial del comzegiode Cadiz, a pesar de que tiene
un elevado censo de poblacion (el segundo mayoricipim por censo de poblacién), el
volumen de matriculacion no es muy alto (el décinayor municipio por matriculaciones). Por

tanto, esta area comercial no es tan favorable lpamastalacion de un concesionario como
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podria hacer pensar el censo de poblaciéon de arwelds matriculaciones registradas. La
cobertura de mercado de los concesionarios dedengia de Cadiz. En este sentido, la
cobertura de mercado que realizan los concesiandeida red base, se presenta en la figura 5.8.
En este sentido, se puede observar que los tregionarios ejercen influencia en toda la
provincia de Cadiz. Por tanto, los tres realizaplas coberturas de mercado.

Figura 5.8. Cobertura de mercado de los concesiorias red base en la provincia de
Cédiz.

Flowmap 7.3 Legend

0 Cadign pastal concesionarios Civoen provingia de Cadz
. Cadigos postales de Ios municipios de Jerez de la Fronters, Algecias, San Femando y EI Puerto de Santa Marla.
Cobertura de mercado

Cadigos postales Cédiz

Fuente: elaboracién propia a partir de Automovésoén Espafia, Instituto Nacional de Estadistica y
paginas web geopostcodes y codigos postales ictensdes.

Se puede concluir este analisis diciendo que hisidente la situacidn econémica de
Cédiz ha sido mala, siempre ha sido peor que sadagaro que la de Andalucia que es una de

las més altas de Espafia. También se debe resadtéogprincipales mercados potenciales son:
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Cuadro 5.16. Principales areas de mercado de la primcia de Cadiz.

NOMBRE MATRICULACIONES 2011
Jerez de la Frontera 2078
Algeciras 1468
San Fernando 1050
El Puerto de Santa Marig 974

Fuente: elaboracién propia a partir de Institut&Edridios de Automocion e Instituto Nacional de

Estadistica.

Entre estos municipios se concentra el 50% de ¢&sgulaciones de vehiculos turismo
a particulares. También se debe destacar que dtipionde Cadiz a pesar de ser el segundo
con mas poblacion es el décimo municipio que mascudos matricula en esta provincia. Por
tanto, el area comercial de este municipio, nogeapopicio a la instalacion de un punto de
venta (concesionario). Por ultimo indicar que tes toncesionarios de la red base en la zona de
Cadiz realizan amplias coberturas de mercado, gaddi vehiculos en poblaciones muy

alejadas de la ubicacién de sus concesionarios.

5.3.2.3. Cordoba.

La provincia de Cordoba, tiene una orografia mugiqdar. Lo primero que se debe
tener en cuenta para este andlisis es la refeciditigeografica de los cddigos postales de esta

provincia.

En relacion a la distribucion de codigos postadespuede apreciar que hay un elevado
numero de cédigos postales y por tanto de nuclebggion. No se aprecia a simple vista que
haya grandes concentraciones de codigos postaesnms, ni extensas areas despobladas. Por
tanto, se puede sefialar que los ndcleos de poblamdla provincia de Coérdoba estan

uniformemente distribuidos.
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Figura 5.9. Localizacién geografica de los codiggmstales de Cérdoba.

Flowmap 7.3 Legend

Cadigos postales Cordoba

Fuente: elaboracion propia a partir de paginasgesipostcodes y codigos postales internacionales.

La evolucién de la tasa de paro de Cérdoba se hapawado mejor que la de
Andalucia. Se puede observar en el cuadro 5.7 elgetafio 2006 la tasa de paro provincial era
del 15,11% superior en un 3% a la de Andalucia yrei% a la nacional. Cinco afios después
la tasa de paro de Coérdoba es del 31,73% y la @@itaunidad Auténoma es del 31,23%, es
decir, practicamente la misma. Por todo lo antesermpuede concluir que el mercado laboral en
Cdrdoba nunca ha sido favorable, ya que las tasasuw en épocas de bonanza eran muy altas
(15,11%), pero por otro lado, la situacion actualrdcesion, no ha afectado de manera muy
grave a la provincia de Cordoba ni a su tejido esgmial, ya que la evolucion de la tasa de paro

entre los afios 2006 — 2011 ha sido mejor que la @emunidad de Andalucia en general.

En relacion a la evolucion de la renta per capitaCdrdoba frente a la de Andalucia,
esta ha sufrido una ligera mejora porcentual, sed@uapreciar en el cuadro 5.8.
Proporcionalmente la renta per capita de Cordobal afio 2006, suponia el 88,06% sobre la

de Andalucia pasando a ser en el 2008 del 89,5%%taRto, el andlisis de este periodo en
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relacién a la renta per capita de esta provinaitfica lo afirmado respecto a la tasa de paro,
gue la tendencia econdémica de Cordoba es buena.

La evolucién de la poblacion en Cérdoba que se @uagueciar en el cuadro 5.9., ha
sido similar a como se ha comportado en términogatacion la Comunidad Autébnoma. En
este sentido, en el afio 2006 el peso de la poblat@dCoérdoba sobre Andalucia era de un
9,88% y un lustro después era de un 8,57%. Ennésrabsolutos en el afio 2006 el censo de la
provincia de Cdordoba era de 788.287 habitantes ¢ @911 de 805.857. Estos datos indican
que la evolucion de la poblacién en la provinciaGfedoba se ha comportado dentro de los
parametros normales de crecimiento poblacionajeedr, no se han dado flujos migratorios
relevantes en el periodo de estudio. Si se contiogal analisis de la poblacién de la provincia
de Cérdoba y se desciende al nivel de municipicelEouadro siguiente se pueden ver los diez

municipios de esta provincia con mayor poblacioeleafio 2011.

Cuadro 5.17. Los 10 Municipios de la provincia de @doba con mayor poblacion

en el 2011.

NOMBRE POBLACION
Cérdoba 328.547
Lucena 42.308

Puente Genil 30.245
Montilla 23.907
Priego de Cérdoba 23.563
Palma del Rio 21.605
Cabra 21.266
Baena 20.862
Pozoblanco 17.796
Aguilar de la Frontera 13.693

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

En este cuadro 5.17., se aprecia como la pobladé&nCordoba se concentra
mayoritariamente en el municipio de Cérdoba con poidlacion de 328.547 habitantes, esto
supone el 40% de la poblacién de la provincia ednioo municipio. Si se tiene en cuenta las

poblaciones de Lucena 42.308 habitantes y la dat@@&enil 30.245, suponen también casi el
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10% de la poblacion de la provincia, ademas se thtsr en cuenta que estos dos municipios
se encuentran muy proximos entre si. Por tantpyede afirmar que los principales nacleos de

poblacién son:

e Cordoba.
e Lucena.

e Puente Genil.

En este sentido se puede concluir que si excepwiagstos tres municipios, la

poblacién de los municipios de la provincia de ©balno es relevante.

La evolucion de las matriculaciones de vehiculosmo a particulares en la provincia
de Cérdoba se pueden observar en el cuadro 5.18ed6l de las matriculaciones de Cérdoba
respecto a Andalucia se ha mantenido estable. &ioe2006, el peso de las matriculaciones de
la provincia de Cérdoba era del 8,74%, pasanda &rs€011 del 8,35%. Por tanto, el peso
relativo de la provincia de Cérdoba respecto a Arda no ha tenido ninguna variacion
destacable. Profundizando en el andlisis de lagicukzciones de vehiculos turismo a
particulares, se debe analizar cuéles son las éopaasrciales mas favorables. Para ello, se va a
investigar los diez municipios con mas matriculae®de vehiculos turismo a particulares en el
afio 2011, ya que una de las principales areastddnegstigacién es conocer cuales son los

principales mercados potenciales para poder asiatisina red 6ptima de concesionarios.

Se puede detectar una enorme diferencia entre micipio de Cdérdoba con 2.912
matriculaciones y el siguiente que es Lucena cdh rBatriculaciones. En este sentido, los
municipios de Lucena, Puente Genil y Cabra estap pnaximos entre si y si tenemos en
cuenta la suma de los tres municipios hacen uhdeta26 matriculaciones. Por tanto, podemos
decir que los principales mercados potenciales yrai@ncesionario que se quiera implantar en

la provincia de Coérdoba son los siguientes murosipi

» Coérdoba con 2.912 matriculaciones que supone el @&d%s matriculaciones

de la provincia de Cérdoba.
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* Lucena, Puente Genil y Cabra con casi el 10% ds pe las matriculaciones

provinciales.

Cuadro 5.18. Los 10 municipios de Cérdoba con masatriculaciones de vehiculos

turismo a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICULACIONES 2011
Cérdoba 2.912
Lucena 221
Puente Genil 167
Cabra 138
Palma del Rio 126
Montilla 110
Pozoblanco 103
Pefiarroya-Pueblonuevo 89
Rute 75
Baena 74

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutdcdridios de Automocion e Instituto Nacional de

Estadistica.

En la figura 5.10., se representa la posicién gdmgr de los municipios de Cordoba,
Lucena, Puente Genil y Cabra. Existen dos areagrcises claramente identificadas, en las
que se concentran la gran mayoria de matriculagidaesehiculos de turismo a particulares en
la provincia de Cordoba. Por tanto, cualquier fabrie de vehiculos que quiera realizar un
disefio 6ptimo de una red de concesionarios en Aoi@atendra que ubicar concesionarios,
principalmente en el &rea metropolitana de Céraoimacasi el 54% de las matriculaciones y si
fuera rentable, instalaria otro concesionario exolza sur de la provincia entre los municipios

de Lucena, Puente Genil y Cabra.
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Figura 5.10. Ubicacion geografica de las principateareas de mercado de Cordoba.

Flawmap 7.3 Legend

. Municipios de Cordoba, Lucena, Puente Geni y Cabra.

Codigos postales de la provincia de Cérdoba,

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&deidios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz y las paginas web geopostcodes y cédigssigs

internacionales.

Los cdédigos postales en donde la red base tené@nsesionario en el afio 2011 en la

provincia de Cordoba, son los que se pueden olrsemval cuadro siguiente:

Cuadro 5.19. Cdédigos postales en los que se encuantios concesionarios de la red

base en la provincia de Cordoba en el afio 2011.

CODIGOS POSTALES CONCESIONARI( NOMBRE MUNICIPIO
14013 Cérdoba
14014 Cérdoba
14400 Pozoblanco
14900 Lucena

Fuente: elaboracion propia a partir de Automéviiésoén Esparia.
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A continuacion, se deben localizar geograficamemde ubicacion de estos

concesionarios en un plano para conocer si suzacan geografica, es adecuada.

Figura 5.11. Localizacién geogréfica de los concesarios de la red base en la

provincia de Cordoba.

' . .1 4900 Flowmap 7.3 Legend

File: CODPOS01.dbf
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x Localizacidn de los concesionarios de Citoen en la provincia de Cdrdoba en el afio 2011

. Muricipios de Cérdaba, Lucena, Puente Genil y Cabra

(Cédigos postales de la provincia de Cérdaba.

Fuente: elaboracién propia a partir de Automovdésoén Espafia y las paginas web geopostcodes y

cadigos postales internacionales.

El area metropolitana de Cordoba estd bien cabieoh dos concesionarios, uno
situado en la zona Norte y otro en la zona Sur.bié@mse puede observar que el concesionario
de Lucena se encuentra en una buena localizacdgug desde su posicion puede cubrir las
areas de Lucena, Puente Genil y Cabra. Sin emb#agabicacion del concesionario de
Pozoblanco (14.400) no parece muy buena, ya geacentra alejado de las principales areas
comerciales de la provincia y su ubicacién geogedfe sitia muy escorado hacia la zona Norte

de la provincia.
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De este estudio se desprende informacion sobresws@n los concesionarios que
tienen una mayor influencia comercial en la prosng por tanto se puede considerar que

pueden ser mejores ubicaciones para concesionarios.

Figura 5.12. Cobertura de mercado de los concesiatias de la red base en la

provincia de Cordoba.

Flovimap 7.3 Legend

0 Localizacion Concesionarios Citroen en la provincia de Cardoba,

N Municipios de Cérdoba, Lucena, Puente Genil y Cabra,
Cobertura de Mercada de los concesionarios.

Cadigos postales de la Provincia de Cardoba.

Fuente: elaboracion propia a partir de Automoviésoén Espafia y paginas web geopostcodes y cédigos

postales internacionales.

Como se pone refleja en la figura 5.12., los cdnoesios que mas area de mercado
cubren son los concesionarios de Cordoba y Ludematanto, no parece muy viable a largo

plazo el concesionario de Pozoblanco.

Para concluir el andlisis de la provincia de Coejade puede decir que la situacién
econdmica de esta provincia no se ha visto tamgiegda por la crisis como el conjunto de la

Comunidad Andaluza. En este sentido, se debe dedtanbién que gran parte de la poblacion
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y de las matriculaciones de la provincia se encaergén el municipio de Cérdoba y que hay

otra &rea comercial de interés en la zona sur g¢eokancia, que es el area formada por los

municipios de Lucena, Puente Genil y Cabra. Siieeeten cuenta la ubicacién de los

concesionarios de la red base en el afio 2011, tpdecen encontrarse en localizaciones
favorables excepto el concesionario de Pozoblaqu® se encuentra situado muy al norte de la
provincia, en un area comercial que no es relevaraeemas apenas cubre mercado en la
provincia de Cérdoba, por tanto se puede deciregte concesionario no parece viable a largo
plazo.

5.3.2.4. Granada.

Para comenzar el andlisis de esta provincia essagoeconocer su distribucion
geogréfica a través de la georeferenciacion decéwdroides de los codigos postales de la
provincia de Granada. Esta informacion se puedergrar en la figura 5.13. En esta figura, se
puede apreciar que Granada es una provincia meypsxigeograficamente y también se puede
observar una acumulacion de codigos postales entirmunicipio de Granada, lo cual hace
indicar que existe un elevado niumero de habitagrteln capital provincial y su entorno mas
préximo. Por tanto, a partir de esta figura se pumhcluir que el principal nicleo de poblacion

de la provincia se encuentra en el municipio den@da y en los municipios proximos.

Figura 5.13. Localizacién geografica de los centrdés de los codigos postales de

Granada.

Flowmap 7.3 Legend

Coadigos postales Provincia de Granada.

Fuente: elaboracion propia a partir de paginasgesipostcodes y codigos postales internacionales.
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La evolucion de la tasa de paro es un indicadorige la situacion econdémica de una
region, por ello es necesario, analizar la evoludié la tasa de Paro en la provincia para poder
tener una vision mas completa de la realidad ecm@me Granada y tener una mejor
comprension de su situacion econémico — sociall grerdodo objeto de estudio. Por todo lo
anterior, en el cuadro 5.7. se analiza la evolud®éia tasa de paro de Granada respecto a la de
Andalucia y a la nacional. En el afio 2006, la tis@aro de Granada con un 10,50% era mas
baja que la de Andalucia con un 12,22%, aunqueyp@uesto peor que la nacional que en ese
momento era del 8,50%. Cuando se desato la cmsisl @fio 2007, la situacion laboral en
Granada se agrava, siendo entre los afios 2007G-I12@4sa de paro de Granada superior a la
de Andalucia. Pero en el afio 2011, la tasa degrafBranada mejora sustancialmente 28,93%

mientras que la situacion tanto en Andalucia comBgpafa continla empeorando.

Si se analiza la renta per capita de la provineiaGdanada frente a la andaluza, la
evoluciébn de esta provincia ha sido favorable, cos® recoge en el cuadro 5.8.
Proporcionalmente la renta per cépita de la priwide Granada en el afio 2006 suponia un
92,87% frente a la de la Comunidad Andaluza, masngjue en el afio 2008 suponia un
94,11%. Por tanto, se aprecia una mejora confirmaladevolucion de la tasa de paro

anteriormente indicada.

Para continuar con el analisis de la situacion @wice y social de Granada, se
analizaran los flujos migratorios de esta provin€iamo se puede observar en el cuadro 5.9., el
censo de poblacion en la provincia de Granada @erédo de estudio, evoluciona al mismo
ritmo que el de Andalucia. Por tanto, se puederdpe en estos afios no se ha dado en la
provincia de Granada ningun flujo migratorio deatde. Para profundizar en este estudio, se
van a tener en cuenta los diez municipios con mpgblacion en la provincia de Granada para

una investigacion mas profunda.
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Cuadro 5.20. Los 10 Municipios de la provincia de fanada con mayor poblacién en 2011.

NOMBRE |POBLACION
Granada 239.154
Motril 60.884
Almufiécar 27.703
Baza 21.982
Armilla 21.895
Loja 21.688
Maracena 21.097
Guadix 20.407
La Zubia 18.240
Albolote 17.637

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

La amplia mayoria de la poblacion de la provin@hita en el municipio de Granada
con 239.154 habitantes lo que supone un 25,87% gellacion, otra poblacion de relevancia
es Armilla con una poblacion de 21.895 habitansegremunicipio limitrofe al de Granada. Por
otro lado, en la costa se encuentran muy proxinagsniunicipios de Motril con 60.884
habitantes y el municipio de Almufiecar con 27.78Bitantes. Entre estos dos municipios casi
consiguen una poblacién de 100.000 habitantes.

Por todo lo anterior los municipios con una poliiaghas notable son:

e Granaday Armilla.

e Motril y Almufiecar.

A continuacion se procede a analizar las matricutes de vehiculos turismo a
particulares, para descubrir cual es la situacénsdctor de la automocidén en esta provincia.
Como se puede apreciar en el cuadro 5.10., la @dolde las matriculaciones en la provincia
de Granada ha sido negativa tanto en valores absalamo en el peso relativo respecto al total
de la Comunidad de Andalucia. En el afio 2006, lasicalaciones de vehiculos turismo a

particulares en la provincia de Granada fueron9iB6B unidades, lo cual suponia un peso del
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10,57% sobre las matriculaciones en la Comunidadimalucia. Cinco afios después, las
matriculaciones en la provincia de Granada son .B8246unidades, una tercera parte de lo
matriculado hace un lustro y el peso sobre lasicoddciones de la comunidad de Andalucia
desciende al 10,08%. Por tanto, se puede conalaitagsituacion del sector del automovil en la

provincia de Granada ha evolucionado negativamemtd periodo de estudio.

Profundizando en el andlisis, se va a investigatesuson los diez municipios que en el
afio 2011, matricularon mas unidades de vehiculista a particulares, para a raiz de esta
informacién, descubrir cuéles son los principalesaados potenciales para la implantacion de

un concesionario de automoviles.

Cuadro 5.21. Los 10 municipios de Granada con masatriculaciones de vehiculos

turismo a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICL;I(.)?E:IONES
Granada 1.917
Motril 428
Albolote 183
Almufiécar 181
Maracena 169
Armilla 165
Huétor Vega 161
Baza 159
La Zubia 140
Las Gabias 139

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica e Instituto de Estadistica y Cartografidaluz.

El 29,38% de las matriculaciones de la provinciarealizan en el municipio de
Granada. Es destacable que municipios como Alboldfiaracena que no tienen una poblacion
tan elevada, tengan un volumen de matriculacicareslevado. Esto puede estar provocado por
su proximidad al municipio de Granada, ya que anmbasicipios se encuentran a menos de 15
kilbmetros de distancia de Granada. También se teter en cuenta, que los municipios
costeros de Motril y Almufiecar tienen volUmenesadrtgntes de matriculaciones. Por tanto, se

puede afirmar que las areas comerciales mas fdesrphra la instalacion de un concesionario
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en la provincia de Granada son dos areas clarand@etenciadas y conformadas por varios

municipios.

* Granada, Albolote, Maracena y Armilla.

e Motril y Almufiecar.

La siguiente fase de esta investigacion, es ulgeagraficamente sobre un plano las

principales areas comerciales de la provincia @gsm&ta que son las indicadas anteriormente.

Figura 5.14. Localizacion geografica de las princgles areas comerciales de la

provincia de Granada.

Flowmap 7.3 Legend

. Muricipios de Granada, Matril, &lbalate, Almufiecar, Maracena y Amila.

Cadigas postales de la provincia de Granada

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&Edeidios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, paginas web geopostcodes y cédigdaleeinternacionales.
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Por otro lado, también es conocer la localizaciémggafica de los concesionarios de la

red base en la provincia de Granada.

Cuadro 5.22. Concesionarios de la red base en lagwincia de Granada en el afio 2011.

CODIGO POSTAL CONCESIONARIO NOMBRE MUNICIPIO
18015 Granada

18600 Motril
Fuente: elaboracion propia a partir de Automéviiésoén Espafia.

A continuacion se debe situar en un plano a losesionarios de la red base teniendo

en cuenta cuales son las principales areas conesrdia la provincia de Granada.

Figura 5.15. Concesionarios de la red base en laguincia de Granada en el afio 2011.

Flowmap 7.3 Legend

ARC UIbicaciin de las concesianarios Citraen en la provineia de Granada en el 2011,

[ |
* 48600 o Fle: CODFOSI b

lahel = 1801518600
. Municipios de Granada, Motil, Albolate, Amufiecar, Maracena y Amila

Cadigos postales de la provincia de Granada.

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&Edeidios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, paginas web geopostcodes y caodigdalpsinternacionales y Automoviles Citroén Espafia.
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La ubicacién de los concesionarios de la red bagesponde a una ubicacién racional,
para cubrir las principales areas comerciales derdaincia de Granada. A continuacion se
procede a analizar la cobertura de mercado queardbs concesionarios de la red base en la
provincia de Granada.

Figura 5.16. Cobertura de mercado de los concesiatias de la red base en la

provincia de Granada en el afio 2011.

Flowmap 7.3 Legend
0 Ubicacian de los concesionarios de Citroen en la provincia de Granada

e . Principales reas comerciales de la provincia de Granada

Coberhura de Mercada de los concesionarios Citroen.

Codigos postales de Granada,

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, paginas web geopostcodes y codigdaleeinternacionales y Automoviles Citroén Espafia.

En la figura 5.16., se detecta como la coberturangecado del concesionario de
Granada es muy superior a la del concesionario d&ilMEI concesionario ubicado en el
municipio de Granada cubre la practica totalidddntercado de la provincia de Granada. Por
tanto, la viabilidad del concesionario ubicado estiise hace dificil de mantener en el tiempo

ya que el area comercial que abarca, dificilmenfeetmitird subsistir en el largo plazo.
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Como resumen del analisis de la provincia de Gaans&l puede decir que la situacion
econdmica de la provincia se ha comportado mejerd@Comunidad de Andalucia en términos
de Tasa de Paro y es destacable también que nenia® tgrandes flujos migratorios en el
periodo de estudio. Por otro lado, en lo que aicoddiciones se refiere, la provincia de Granada
arroja peores resultados que el total de la Conadniedduciendo el peso de las matriculaciones
de esta provincia respecto al total de Andalucfiareiacion a las principales areas de mercado,
hay dos éareas claramente diferenciadas, la delapimide Granada y su entorno (Albolote,
Maracena, Armilla, entre otros) y el &rea de MetriAlmufiecar. En este sentido, la ubicacion
de los concesionarios de la red base en el afio &@1én estas dos areas comerciales, pero es
destacable la cobertura de mercado del concesiomdicado en Granada que cubre la totalidad
de la provincia de Granada, dejando en una sitnadi dificil viabilidad econdémica al

concesionario ubicado en Motril.

5.3.2.5. Huelva

Para comenzar con el andlisis de Huelva, es funuameonocer la localizacion
geogréfica de los codigos postales de esta previrmmara tener una mejor visidon de la
distribucion de los nucleos de poblacion de estaipcia. Estos cddigos postales se distribuyen
de manera homogénea por todo el territorio. Nomecé&an grandes acumulaciones cdodigos
postales préximos entre si, lo cual indica que ay drandes grupos de poblacién en un Gnico
nucleo. Ademas, también se puede apreciar que npaeprovincia muy extensa, si analizamos

su dispersion geogréfica.
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Figura 5.17. Localizacion geografica de los codigpostales de Huelva.

Flowmap 7.3 Legend

Codigos postales de la provincia de Huslva,

Fuente: elaboracion propia a partir de paginasgesipostcodes y codigos postales internacionales.

En relacién a la tasa de paro, como se puede @semvel cuadro 5.7., la situacion de
la provincia de Huelva en el 2006 con una tasaade gel 13,52% era peor que la del conjunto
de la comunidad andaluza 12,22% y muy superiordellaotal nacional 8,50%. A pesar de que
en los afios 2008 y 2009 la tasa de paro de larqmiavile Huelva fue mejor que la del conjunto
de Andalucia, los aflos 2010 y 2011 fueron espeeigtknmalos en relacién a la tasa de paro,
terminando el afio 2011 con una tasa de paro dei3%,superior en un 3% a la de la
Comunidad de Andalucia y la nacional 21,60%. Lo paome de manifiesto, la gravedad del

panorama laboral en esta provincia.

Los datos relativos a la renta per capita se puagegciar en el cuadro 5.8. Se puede
observar que entre el afio 2006 donde proporcioméma renta per capita de Huelva suponia
el 106,75% respecto de la de la Comunidad de Angaluen el 2008 esta renta ascendié hasta
el 107,02%. Aparentemente, la renta per capitavblueonado de manera favorable, pero no se
debe olvidar que los afos en los que la tasa degmmmcrementa notablemente son los afios

2010y 2011, de los cuales no se tienen datosntiz per capita.

172



Continuando con el analisis de la provincia Hueles importante conocer si se han
producido flujos migratorios. Para ello, se debatiomar con la evolucién del censo de
poblacion de esta provincia en el periodo de estldi evolucion del peso de la poblacion de
Huelva respecto del total de Andalucia (cuadrg 5s8.ha mantenido estable durante el periodo
de estudio. En este sentido, en el afio 2006 ebagmpoblacion en la provincia de Huelva era
de 492.174 habitantes lo que suponia un 6,17% @delkcion total de Andalucia. En el afio
2011 la poblacion de Huelva era de 521.968 haleisallot que suponia el 6,20% del censo total
de la comunidad andaluza. Por tanto, se puede wpngle el comportamiento del censo de
poblacién de Huelva ha sido similar a la evolucdisl censo de poblacion en Andalucia y
debido a esto, no se han dado flujos migratoritevaetes durante el periodo de estudio en la
provincia de Huelva. Profundizando en el analigdadpoblacion de Huelva, se debe analizar
cuales son los principales nucleos de poblaciéesie provincia. En el siguiente cuadro se

recogen los diez municipios con mayor poblaciéesta provincia.

Cuadro 5.23. Los 10 Municipios de la provincia de Helva con mayor poblacion en 2011.

NOMBRE POBLACION

Huelva 149.310
Lepe 26.763
Almonte 22.204
Isla Cristina 21.719
Ayamonte 20.597
Moguer 20.040
Aljaraque 18.443
Cartaya 18.415
Punta Umbria 14.714

Bollullos Par del Condado 13.959

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

El municipio de Huelva con 149.310 habitantes esehicipio mas poblado de la
provincia con un 28,61% de la poblacion. Con ma2@e00 habitantes estan las poblaciones
de Lepe (26.763 habitantes), Almonte (22.204 hatdtg, Isla Cristina (21.719 habitantes),
Ayamonte (20.597 habitantes) y Moguer (20.040 halbés), si sumamos la poblacion de estos
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cinco municipios supone mas del 21% de la pobladéna provincia. Por tanto se puede

concluir, que los principales nucleos de poblasiém los siguientes:

* Huelva y Moguer.

* Lepe, Isla Cristina y Ayamonte.

« Almonte.

Como ya se ha indicado con anterioridad en ests, Tlagpoblacion es importante, pero
lo que realmente es determinante para la locafimade un concesionario es el volumen de
matriculaciones. Por ello, se va a continuar camélisis de la evolucion de las matriculaciones
en la provincia de Huelva, teniendo presente lalueidn de las matriculaciones en la

Comunidad de Andalucia y el total nacional.

La evolucién de las matriculaciones en la provird#aHuelva ha sido negativa, esta
afirmacion se puede observar en el cuadro 5.1@l Bfio 2006 se matriculaban en la provincia
de Huelva 12.730 vehiculos turismo a particulagescual suponia un peso respecto a la
Comunidad de Andalucia del 6,88%. Cinco afios desfagmatriculaciones han descendido
hasta las 3.993 unidades lo que supone un 6,17¢edelde las matriculaciones en Andalucia.
Por tanto, se puede resumir que la evolucion deédsculaciones en la provincia de Huelva ha
sido negativa, incluso un poco peor que la evotuadjie la Comunidad de Andalucia.
Continuando en el estudio de las matriculacionegetiéculos turismo a particulares, se debe
proseguir con el andlisis de los municipios con anay matriculaciones de la provincia de
Huelva. En este sentido, en el cuadro 5.24. segouedcontrar los diez municipios con mas

matriculaciones de vehiculos turismo a particularesl| afio 2011.
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Cuadro 5.24. Los 10 municipios de Huelva con mas mmizulaciones de vehiculos

turismo a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICULACIONES

Huelva 1.469
Aljaraque 268
Moguer 161
Lepe 160
Ayamonte 153
Isla Cristina 139
Cartaya 118

Valverde del Camino 105

Bollullos Par del Condado 103
Almonte 101

Fuente: elaboracién propia a partir de Institut&Edridios de Automocion e Instituto Nacional de
Estadistica.

En el cuadro 5.24., se puede observar que el npimide Huelva acumula la mayoria
de las matriculaciones de la provincia con un td&afl.469 matriculaciones lo que supone el
36,79%. Pero si a estas matriculaciones del muaicip Huelva le sumamos las de Aljarque
(268 matriculaciones) y las de Moguer (161 matacignes), que son poblaciones préximas al
municipio de Huelva, el peso de este nucleo deicotdciones asciende al 47,53%. Por otro
lado, los municipios costeros de la provincia deli#ar Lepe 160 matriculaciones, Ayamonte
153 matriculaciones, Isla Cristina 139 matriculae®y Cartaya con 118 matriculaciones; son
otro nucleo importante de la provincia, entre togst®s municipios costeros tienen un peso del
14,27% del total de la provincia. Por todo lo ainterse puede concluir que las principales areas

comerciales a efectos de un concesionario del rsdetcautomovil en la provincia de Huelva
son:

* Huelva, Aljaraque y Moguer.

* Lepe, Ayamonte, Isla Cristina y Cartaya.

Llegado a este punto de la investigacion, es imptet identificar la localizacion
geogréfica en un plano de las principales areazates, para tener una vision completa de

donde se encuentran los principales mercados pakesde esta provincia. Esta informacion, la
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podemos encontrar en la figura 5.18. Como se puagaeciar en la siguiente figura, las
principales areas comerciales de la provincia del\tdy se encuentran todas préximas entre si,
en la zona Sur de la provincia y proximas a laacdssto pone de manifiesto, que uno de los
principales sectores economicos de la provinciaHdelva es el turistico, por esto, los
principales mercados potenciales y los mayoresen@alle poblacion se acumulan en la costa
onubense. Esta es la causa que determina esthzdoicmes.

Figura 5.18. Principales areas comerciales de la grincia de Huelva.

Flowmap 7.3 Legend

o Muricipios de Huelva, Aliarague, Moguer, Ayamonte, |sla Cristin, Lepe y Cartaya.

Codigos postales de la provincia de Huslva

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, paginas web geopostcodes y cédigdaleeinternacionales.

Para analizar una red de concesionarios optimandeb analizar la localizacion de los
concesionarios de la red base en la provincia ddviduEn el afio 2011, en la provincia solo

existia un concesionario en la provincia de Huelva:
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Cuadro 5.25. Concesionarios red base en la proviacde Huelva.

CODIGOS POSTALES CONCESIONARI(¢ NOMBRE MUNICIPIO
21007 Huelva

Fuente: elaboracion propia a partir de Automéviiésoén Esparia.

Ahora se procedera a la localizacion geogréaficareplano del concesionario de la red

base en la provincia de Huelva.

Figura 5.19.Ubicacion del concesionario de la redase en la provincia de Huelva.

- : .
.oy 21007

Flowmap 7.3 Legend

Fil: CODPOSCH.dbt
ABC | apels (ABEL

0 Codigo postal Concesionario.

. Municipios de Huelva, &liaraque, Moguer, Ayamorte, Isla Cristing, Lepe p Cartaya

Codigos postales de la provincia de Huelva

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica, Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz, paginas web geopostcodes yoégiostales internacionales y Automoviles Citrogipalia.

Se puede apreciar que la ubicacion del concesmdarla red base es buena, ya que se
ubica dentro de las principales areas comerciada grovincia de Huelva. A continuacion se

analizard la cobertura de mercado que realizacestesionario. La cobertura del concesionario
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ubicado en el municipio de Huelva abarca no sofwrd&incia de Huelva sino que incluso llega
a matricular vehiculos en otras provincias. Porotase puede concluir que un concesionario en
la provincia de Huelva parece suficiente para cste mercado.

Figura 5.20. Cobertura de mercado del concesionaride la red base en la provincia

de Huelva.

Flowmap 7.3 Legend
0 Cddigo postal cancesionaria Civoen,
. Cédigos postales de los municipios de Huslva, Alaraque, Moguer, Lepe, Ayamants, Isla Cistina y Cartaya.

Cobertura de mecado dl concesionario Ciroen de Huglva,

Cédigos postales de a provincia de Huglva

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutcibiaal de Estadistica, Instituto de Estadistica 'y
Cartografia Andaluz, paginas web geopostcodes yoégiostales internacionales y Automoviles Citrogipaliia.

Como conclusion del analisis de la provincia de ltluese puede resumir que la
evolucion laboral en la provincia de Huelva ha siégativa en el periodo de estudio, que la
evoluciéon de la renta per capita ha sido favorgbleo ha habido ningun flujo migratorio

destacable. Esto ha dado como resultado una caitdes anatriculaciones de vehiculos turismo
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a particulares en la provincia de Huelva entreafies 2006 y 2011. Los principales mercados

potenciales son dos:

* Huelva, Aljarague y Moguer.

* Lepe, Ayamonte, Isla Cristina y Cartaya.

Pero como se ha puesto de manifiesto en el andisia cobertura de mercado del
concesionario de la red base en la provincia ddvidueon un punto de venta en el area del
municipio de Huelva, se puede cubrir sin probleslasercado de vehiculos en la provincia de

Huelva.

5.3.2.6. Jaén.

Como punto de partida, se comenzarad con el and@esigsta provincia, el cual es
fundamental para conocer la localizacion geografe#os centroides de los cédigos postales de

Jaén.

Figura 5.21. .Localizacién geografica de los codiggostales de Jaén.

Flawraap 7.3 Legend

Cddigos postales de la provincia de Jaén.

Fuente: elaboracién propia a partir de paginasgesipostcodes y cédigos postales internacionales.
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La localizacion geogréfica de los codigos postdiegsta provincia pone de manifiesto
que Jaén tiene una gran dispersion geogréfica piéamhay muchos codigos postales, lo que

demuestra que hay un numero elevado de poblacilodargo de esta provincia.

Comenzando con el analisis econdmico, el primee@spmue debemos tener en cuenta
es la tasa de paro de la provincia de Jaén, respktital de la Comunidad de Andalucia y el
total nacional. Se puede concluir a partir del cod7., que el comportamiento del mercado
laboral en la provincia de Jaén ha sido mejor djdeleconjunto de Andalucia y peor que el del
total nacional. En el afio 2006 la tasa de paroagm &ra del 12,86%, mientras que en el
conjunto de la Comunidad de Andalucia era del 23,22l total nacional ascendia al 8,50%.
Por tanto, la tasa de paro de la provincia de daé afio 2006 estaba por encima tanto de la de
la Comunidad Andaluza como del total nacional. Giaéios después la tasa de paro era del
28,24% mientras que la de Andalucia era del 31 28®/el total nacional ascendia al 21,60%.
En resumen, se puede afirmar que el comportaméitmercado laboral de Jaén ha sido mejor

gue el del conjunto de la Comunidad de Andaluaeg peor que el total nacional.

Proporcionalmente la renta per capita de Jaén &fmoe2006 era del 82,57% sobre la de
la Comunidad de Andalucia y en el afio 2008 esta s# elevo hasta el 85,25%. Por tanto, este
dato confirma el buen comportamiento econémicodda provincia en el periodo de estudio.

Esta informacion se recoge en el cuadro 5.8.

Se debe continuar la investigacion, teniendo enteuel censo de la poblacién de Jaén
respecto del censo de la Comunidad Andalucia wtal hacional, con esta informacion se
puede concluir si se han producido flujos migra®positivos o negativos hacia esta provincia,
lo cual se puede interpretar como un sintoma daléza econdmica ya que aquellas areas
geogréaficas que mas incrementan su censo de palaon areas que permiten conseguir
trabajo a un numero mayor de individuos. En el oud&d9. se puede ver que el censo de la
poblacion se ha mantenido en linea con la evoludécenso de la Comunidad de Andalucia y
de Espafa. En el afio 2006, la poblacién de Jaédeeb2.751 habitantes lo que suponia el
8,31% del total de Andalucia. En el afio 2011, lblgmon de la provincia de Jaén era de
670.600 habitantes y el peso respecto del totaArttalucia descendia hasta el 7,96%. Por

tanto, se puede concluir que el censo de poblaédta provincia de Jaén se ha mantenido
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estable respecto al de la Comunidad de Andaludiielytotal nacional, por tanto se puede

resumir con que no ha habido flujos migratoriogatehles en esta provincia.

Continuando con el andlisis, es necesario anaizéles son los municipios con mayor
poblacion dentro de la provincia de Jaén, ya qpeiai, estos son donde existe una mayor
acumulacion de poblacién y suelen ser las prinefpareas comerciales de las provincias. Se
puede encontrar en el siguiente cuadro los 10 nmiosccon mayor poblacion de la provincia
de Jaén en el afio 2011.

Cuadro 5.26. Los 10 Municipios de la provincia dean con mayor poblacion en 2011.

NOMBRE POBLACION

Jaén 116.790
Linares 61.306
Andujar 39.171
Ubeda 36.025
Martos 24.707
Alcala la Real 22.759
Bailén 18.763
Baeza 16.360

La Carolina 15.901
Torre del Campd 14.657

Fuente: elaboracién propia a partir de Institutciblaal Estadistica e Instituto de Estadistica yd@petfia Andaluz.

El municipio de Jaén es el mas poblado de la petvioon 116.790 habitantes que
supone un 17,42% del total de la provincia adere&sdebe tener en cuenta que Martos es un
municipio préximo a Jaén con una poblacion de 24 Rébitantes que supone un 3,68% del
total de la provincia. Por otro lado, los municipite Linares con 61.306 habitantes y de Ubeda
36.025 habitantes entre estos dos municipios supein®4,51% del censo total de la provincia
de Jaén. Otro municipio con un censo elevado dé&a@dn es Andujar con una poblacion de

39.171 habitantes. Por tanto los principales ngolsopoblacion de la provincia de Jaén son:

e Jaény Martos.
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« Linares y Ubeda.

* Andujar.

Una vez que se ha analizado la poblacion, es mandmtcomenzar con el andlisis
comparativo de las matriculaciones en la providealaén respecto del total de la Comunidad
de Andalucia y del Total Nacional. Esta informacg@puede encontrar en el cuadro 5.8. La
evolucién de las matriculaciones de la provincidl@én se ha comportado de manera similar a
las matriculaciones de vehiculos en la Comunida@indialucia en el mismo periodo de estudio.
En el afio 2006 las matriculaciones en la provinde Jaén ascendieron a 10.931
matriculaciones de vehiculos turismo a particulaesto suponia el 5,90% del total de las
matriculaciones de la Comunidad de Andalucia. Ciaéos después, las matriculaciones
descendieron hasta un total de 3.754 matriculasibmeue suponia un 5,80% del total de la
Comunidad de Andalucia. A raiz de estos resultasespuede concluir que el peso de las
matriculaciones de la provincia de Jaén respedttot® de la Comunidad de Andalucia se ha

mantenido estable.

Continuando con la investigacion, se van a analiaardiez municipios con mas

matriculaciones de vehiculos turismo matriculadparéiculares en el afio 2011.

Cuadro 5.27. Los 10 municipios de Jaén con mas matnlaciones de vehiculos

turismo a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICULACIONES
Jaén 760
Linares 496
Andujar 211
Ubeda 210
Martos 167
Torredonjimeno 103
Bailén 100
La Carolina 99
Alcala la Real 88
Baeza 79

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz.
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El municipio de Jaén es el que mas matriculaciagesnula con 760 unidades lo que
supone un 20,25% del total de la provincia, sitasamatriculaciones le sumamos las de Martos
167 unidades y Torredonjimeno 103 unidades el deseste mercado potencial ubicado en el
entorno del municipio de Jaén, asciende al 27,4R&6. otro lado, entre Linares con 496
matriculaciones y Ubeda con 210 matriculacioneshammlocalidades suponen un peso del

18,81%. Y por ultimo Andujar que tiene 211 matrd@ibnes y un peso del 5,62%.

Por tanto las principales areas comerciales deoldnria de Jaén son:

* Jaén, Martos y Torredonjimeno.
 Linares y Ubeda.

* Andujar.

En este sentido, lo procedente es localizar geicgréénte estos municipios en un
mapa de Jaén.
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Figura 5.22. Localizacion geografica de las princgles areas de mercado

Flowmap 7.3 Legend

. Cidigos postles de los municipios deaén, beda Linares, Martos, Tonedorimeno y Andijar.

Cidigos postales d a provincia de Jagn,

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&deidios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y cddigos pestale

internacionales.

Como se puede observar en la figura 5.22., hayguema dispersion de las principales

areas de mercado, por tanto, se hace necesarioeraruéles eran las localizaciones de la red

base en la provincia de Jaén en el afio 2011, pamacer la situacion de una red de

concesionarios en esta provincia.

Cuadro 5.28. Concesionarios de la red base en lagmincia de Jaén.

CODIGOS POSTALES CONCESIONARIO

NOMBRE MUNICIPIO

23009 Jaén
23400 Ubeda
23650 Torredonjimeno

Fuente: elaboracion propia a partir de Automéviiésoén Esparia.
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Ahora se deben localizar geograficamente en uropatos concesionarios.

Figura 5.23. Localizacion geogréfica de la red basn la provincia de Jaén.

B .

Flowmap 7.3 Legend
ARG Mimero codigo postal concesionann,
' Cadign postal concesionarn.

. uriciios de Jagn, (lbeda, Linares, Matas, Tomedanjmeno y Andija:

Cadigos postales Jaén

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y codigos pestale

internacionales y Automoviles Citroén Espafia.

Se puede decir a partir de la localizacion geogmadie los concesionarios de la red

base, que estadn ubicados en las principales aecasertado. El Unico mercado potencial de

importancia que queda sin cubrir es el municipidddudjar que son los cédigos postales que se

encuentran mas al Norte.

Para continuar con el andlisis se debe conoceresul@ cobertura de mercado de estos

concesionarios.
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Figura 5.24. Cobertura de mercado de los concesiatias de la red base en la

provincia de Jaén.

Flowmap 7.3 Legend

Cobethura de mercado concesionanios Chiogn

AC Mmern codigo pastal concesinaig,
| 1} . Codin postal concesionaic
, bniins de Jaén, e Linees, Matcs, Tomedarmenn p

Codigns pastales Jan

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de
Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y cddigos pestale

internacionales.

Como se puede inferir del cuadro anterior la colbarde mercado de los concesionarios
de Jaén es buena, pero existen muchas zonas queitsiertas por varios concesionarios, lo
cual indica que hay un exceso de puntos de ventayposible canibalizacion entre ellos. Por
tanto, es previsible que para optimizar esta redameesionarios haya que reducir puntos de

venta en esta provincia.

Por todo lo anterior, se puede concluir que la ip@& de Jaén es muy dispersa
geogréaficamente y que ha tenido un buen comportamien lo que al mercado laboral se

refiere. En relacion al censo de poblacion, no &bido flujos migratorios relevantes. La
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poblacién se concentra principalmente entorno ahicijpio de Jaén (incluyendo Martos y
Torredonjimeno), en la zona de Linares y Ubeda glenunicipio de Andujar. En relacion a las
matriculaciones de vehiculos, la evolucién de estafa comportado como la media de la
comunidad auténoma, en este sentido, los municigioeriormente indicados con mas
poblacion son los que més vehiculos matricularcdbeertura de mercado de los concesionarios
de la red base es buena aunque a tenor de estducapparece indicar que hay un exceso de

puntos de venta en esta provincia.

5.3.2.7. Malaga.

Para comenzar con el analisis de la provincia déadgdaes prioritario descubrir la
localizacién geografica de los centroides de catade los cddigos postales que conforman

esta provincia.

Figura 5.25. Localizacion geogréfica de los centrdés de los codigos postales de la

provincia de Malaga.

Flawmap 7.3 Legend

Codigos postales de la provincia de Mélaga

Fuente: elaboracién propia a partir de paginasgesipostcodes y cédigos postales internacionales.
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Se puede apreciar que es una provincia con nungenisteos de poblacion aunque se

aprecia una mayor acumulacion de codigos postalesmunicipio de Malaga.

Esta investigacion continda con el analisis devialueion de la tasa de paro en esta
provincia, comparandola con la de la Comunidad déafucia y con el total nacional. Como se
puede observar en el cuadro 5.7., la evoluciéradasia de paro ha sido mas desfavorable en la
provincia de Malaga que en el total nacional elselque en la Comunidad de Andalucia. En el
afio 2006, la tasa de paro nacional era del 8,50&6tras que en la Comunidad de Andalucia
era del 12,22% y en ese mismo afo la tasa de paMataga era del 10,34%, casi un 2%
inferior a la tasa de paro de la comunidad autonpma 2% superior a la nacional. En el afio
2011, la tasa de paro nacional era del 21,60%ska de paro de Andalucia era del 31,23% y la
tasa de paro de Malaga era del 31,63%. Por tamtydlucion de la tasa de paro se en Malaga
se ha comportado peor que la tasa de paro nactomaluso peor que la tasa de paro en

Andalucia.

En relacion a la renta per capita de la provingaviilaga, estos arrojan un descenso
significativo. Proporcionalmente en el afio 2006data per cpita de esta provincia suponia
103,39% sobre el total de Andalucia, pasando eafiel 2008 al 100,21%. Por tanto, esta
evolucion confirma la tendencia negativa respectasavariables econdémicas. Estos datos se

pueden ver en el cuadro 5.8.

Se debe avanzar en el estudio analizando la evolut®l censo de poblacion en la
provincia de Malaga, respecto del de la Comunidadmidalucia y del total nacional. A través
de este andlisis se pretende dirimir, si se hadugido flujos migratorios positivos 0 hegativos
relevantes en esta provincia. Estos flujos migiegose pueden interpretar como un signo de
buena o mala situacion econdmica de la provinogalo® datos del cuadro 5.9., se puede inferir
que el peso de la provincia de Malaga sobre el tlidda comunidad de Andalucia es muy
elevado. En este sentido, en el afio 2006 el cempoldacion de la provincia de Malaga era de
1.491.287 habitantes, lo que suponia el 18,70%adgoblacion de Andalucia. Cinco afios
después, la poblacién de Malaga ascendidé hast®.8&2 habitantes, lo que era el 19,30%
respecto al total de Andalucia. Por tanto, se pded& que ha habido un leve flujo migratorio

positivo hacia esta provincia.

188



Continuando con el analisis de la poblacion es mapte analizar los municipios con
mayor poblacién de la provincia de Malaga. Compusede ver en el cuadro 5.29., en el que se
recogen los diez municipios con mayor poblaciétederovincia de Malaga en el afio 2011. El
municipio de Malaga concentra el mayor nimero ddtéiates con 568.507, lo que supone el
34,97% del total de la poblacion de la provincid.siuiente municipio mas poblado es
Marbella con 136.322 habitantes, lo que en térmpaosentuales es el 8,38%. Se debe destacar
un grupo de municipios costeros muy poblados coom Blijas 76.362 habitantes, Velez —
Mélaga 75.623 habitantes, Fuengirola 71.783 haesanTorremolinos 66.957 habitantes,
Estepona 66.150 habitantes y Benalmadena con 6h&88ntes. Estos municipios costeros
suponen el 25,73% de la poblacion de la provineidvidlaga, lo que pone de manifiesto su

importancia a efectos de poblacién y de economia.

Cuadro 5.29. Los 10 Municipios de la provincia de Mlaga con mayor poblacién en 2011.

NOMBRE POBLACION
Mélaga 568.507
Marbella 136.322
Mijas 76.362
Vélez-Malaga 75.623
Fuengirola 71.783
Torremolinos 66.957
Estepona 66.150
Benalmadena 61.383
Antequera 45.234
Rincén de la Victoria 39.922

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

El siguiente paso en esta investigacion, es estladievolucion de las matriculaciones
en la provincia de Mélaga, respecto de las de lawidad de Andalucia y del total nacional,
para descubrir el comportamiento de la provinciaviddaga en lo que a matriculaciones de
vehiculos turismo a particulares se refiere. Comopgede apreciar en el cuadro 5.10., la
evolucion de las matriculaciones en la provinciaM@aga se ha comportado de manera
positiva, respecto de la Comunidad de Andalucia. eSte sentido, en el afio 2006 se

matricularon en Malaga 33.027 vehiculos turismgsagiculares, lo que suponia el 17,84%
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respecto al total de la Comunidad de AndaluciaelEafio 2011, las matriculaciones en Malaga
fueron de 12.864 matriculaciones lo que supuso eso mlel 19,87%. Por tanto, se puede
concluir que en el periodo de estudio el peso slenatriculaciones de la provincia de Malaga
se ha incrementado en un 1% y por ello se puedeglexel comportamiento de la provincia de

Malaga ha sido positivo respecto de la evoluciériadematriculaciones de automoviles en la
Comunidad de Andalucia. El siguiente paso de aststigacion es estudiar las matriculaciones
en los municipios de la provincia de Méalaga. Setad@san las diez localidades con mas de
matriculaciones de vehiculos turismos en la proazide Méalaga en el afio 2011, las cuales se
recogen en el cuadro siguiente.

Cuadro 5.30. Los 10 municipios de Malaga con méasatmiculaciones de vehiculos

turismo a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICULACIONES
Mélaga 4991
Marbella 1224
Mijas 621
Torremolinos 608
Benalmadena 528
Estepona 520
Vélez-Malaga 519
Fuengirola 510
Alhaurin de la Torre 368
Rincén de la Victoria 361

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&Edeidios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica e Instituto de Estadistica y Cartograrfidaluz.

Se puede destacar del cuadro anterior, el volureematriculaciones del municipio de
Malaga con 4.991, lo que supone un 38,80% del tidh provincia. El siguiente municipio
con mayor volumen es Marbella con 1.224, lo qu@sepn 9,51%. Es destacable un conjunto
de municipios costeros como son: Mias 621 matoohes, Torremolinos 608
matriculaciones, Benalmadena 528 matriculacionete®na 520 matriculaciones, Velez —
Malaga 519 matriculaciones y Fuengirola 510 maliciones. Entre estos municipios costeros,
alcanzan un peso en el total de la provincia def®% de las matriculaciones. Por tanto, los

principales mercados potenciales de la provincisléiega son los siguientes municipios:
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Méalaga.

Marbella.

Mijas, Torremolinos, Benalmadena, Estepona, Velbtalaga y Fuengirola.

Ahora se debe localizar geograficamente en un pleso principales mercados

potenciales.

Figura 5.26. Localizacion de las principales areade mercado en la provincia de Malaga.

Flowmap 7.3 Legend

. Principales reas comerciales de Maaga

. [édigns postales de la provincia de Malaga

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz y paginas web geopostcodes y codigos sstal

internacionales.
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Como se puede apreciar en la figura 5.26., loxipdates mercados potenciales en la
provincia de Malaga estan a lo largo de la costdo pone de manifiesto que el principal
recurso econdmico de esta provincia es el turismsteco y que en estas areas, es donde mayor

concentracion econdmica y de poblacion se puedmémae en toda la provincia.

Las localizaciones de los concesionarios de ldbesg en la provincia de Mélaga en el
afio 2011 fueron:

Cuadro 5.31. Concesionarios red base en la provircde Malaga.

CODIGOS POSTALES CONCESIONARIO | NOMBRE MUNICIPIO
29004 Mélaga
29006 Malaga
29200 Antequera
29603 Marbella
29640 Fuengirola
29700 Vélez-Malaga

Fuente: elaboracion propia a partir de Automéviiésoén Esparia.

En este momento, se debe localizar geogréficanemten plano estos concesionarios,

para conocer si se ajustan adecuadamente a lafpples areas de mercado.
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Figura 5.27. Localizacion geografica de los concesiarios de la red base en la

provincia de Malaga en el afio 2011.

| |
29200
" 5 « 28700
...2;;40
o L. Flowmap 7.3 Legend
. 29603 ABC File: CODPOSOT. dbf
¢ Labels: LABEL

0 [odigos postales Concesionarios Citioen,

. Frincipales dreas comerciales de Malaga,

[odigos postales de la provincia de Mélaga.

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&deidios de Automocion, Instituto Nacional de
Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y codigos psestale
internacionales y Automéviles Citroén Espafia.

Como se puede ver los concesionarios de la reddpsentemente se encuentran bien
situados, ya que cubren las principales areas dead® localizadas. Es destacable la
localizacion del concesionario situado en el cogligstal 29.200 que pertenece al municipio de

Antequera y que se encuentra alejado de las palesigreas de mercado de esta provincia.

En este momento, se debe analizar la coberturaedeadp de los concesionarios de la
red base en el afio 2011.
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Figura 5.28. Cobertura de mercado de los concesiatias la red base en la

provincia de Malaga en el afio 2011.

Flowman 7 3 Legend

' Concesionarios Ciioen de la provincia de Malaga

o Fincipales areas de mercado de ls provincia de Malage

Cobertura de Mercado Concesivananos Clroen,

Codigns postales Andaucia

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de
Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y cddigos pestale

internacionales y Automoviles Citroén Espafia.

Como se puede ver la cobertura de mercado de hagsionarios de la red base ha sido
buena en el afio 2011. Es destacable que el conaésiael codigo postal 29.200 Antequera,
tiene una amplia cobertura de mercado en toda dairmia de Malaga, mientras que el
concesionario situado en el codigo postal 29.603bklR, apenas tiene influencia en la

cobertura de mercado de la provincia de Malaga.

Por todo lo visto en este apartado se puede corgii la provincia de Malaga vive
fundamentalmente del turismo, buena prueba deeslifue gran parte de la poblacion reside en
la costa y que la amplia mayoria de las matricatees de la provincia se dan en los municipios

costeros. Continuando con el andlisis, la distidoude los codigos postales pone de manifiesto
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nuUMerosos municipios con un censo de poblaciénaete, aunque en el municipio de Malaga
se de una concentracion importante de poblaciqgects del total de la provincia. La tasa de
paro se ha comportado peor que en la Comunidaddalécia, por tanto se puede decir, que en
el periodo de estudio, la situacion laboral enrtavipcia de Malaga ha sido peor que la de la
Comunidad de Andalucia y por su puesto mucho peerefjtotal nacional. En este sentido, la
renta per capita también se ha comportado destaleonante. Por otro lado, la evolucion del

censo de poblacion ha tenido un pequefio flujo ipoditacia esta provincia, ya que entre 2006
y 2011, se ha incrementado. La poblacion en laipc@ de Malaga se concentra en los

siguientes municipios:

 Maélaga.

e« Marbella.

» Mijas, Torremolinos, Benalmadena, Estepona, Velstalaga y Fuengirola.

En relacion a las matriculaciones de vehiculostuwi a particulares en el periodo de
estudio, la provincia de Malaga se ha comportadmaleera positiva, incrementado el peso de
las matriculaciones de Mélaga respecto al totdad@omunidad de Andalucia, esto a pesar de
gue la tasa de paro crecid por encima de la deotau@idad y la renta per cépita descendio.
Continuando con el andlisis de matriculacionestagas que los municipios donde se matricula

el mayor volumen de vehiculos turismo a particsl@me el afio 2011 fueron:

 Maélaga.
e« Marbella.

» Mijas, Torremolinos, Benalmadena, Estepona, Velstalaga y Fuengirola.

Estos municipios coinciden con los municipios dortdgy mas poblacion de la

provincia de Mélaga.
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Por otro lado, la localizacion de los concesiorsade la re base parece buena aunque se

debe resaltar la localizacién de dos concesiomario

» El codigo postal 29.200 en el municipio de Antequédn municipio que se
encuentra bastante alejado de los principales mhescgotenciales de la

provincia de Malaga, pero gque realiza una granrtotzede mercado.

» El codigo postal 29.603 en el municipio de MarhdHar otro lado, esta situado
en una de las principales areas comerciales deg®&arealiza la peor

cobertura de mercado de la provincia.

5.3.2.8. Sevilla.

Para el andlisis de esta provincia es prioritadmocer la localizacion de los centroides

de cada cadigo postal en un plano

Figura 5.29. Localizacion geogréfica de los centrdés de los codigos postales de Sevilla.

Flowmap 7.3 Legend

Cadigos postales de la pravincia de Sevila.

Fuente: elaboracién propia a partir de paginasgesipostcodes y cédigos postales internacionales.
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Como se puede apreciar, la provincia de Sevillangglia y con numerosos nucleos de
poblacion. Destaca el municipio de Sevilla dondeidfea la concentracion de codigos postales

se puede inferir un volumen importante de habitargsidentes en este municipio.

Para comenzar con el andlisis econdmico de la meiavide Sevilla, se analizard la
evolucion de la tasa de paro, se puede apreciar@radro 5.7. La evolucion de la tasa de paro
en la provincia de Sevilla en el periodo de estidisido positiva. En el afio 2006, la tasa de
paro en Sevilla era del 12,91%, mientras que &€olaunidad de Andalucia era del 12,22% vy el
total nacional era del 8,50%. En el afio 2011, da @e paro en la provincia de Sevilla es del
28,50%, por debajo del 31,23% de tasa de paroigne ta Comunidad de Andalucia y por
encima del 21,60% de tasa de paro que hay a racgbmeal. Por tanto, se puede concluir que el
comportamiento del mercado laboral en la provideic&evilla en el periodo de estudio ha sido

positivo.

En el cuadro 5.8. se puede analizar la evoluciétadenta per cépita en Sevilla 'y en
Andalucia. Proporcionalmente en el afio 2006 laarpat capita de Sevilla era del 102, 45% vy
en el 2008 era del 103,81%. Estos datos confirmahukena tendencia econémica de esta

provincia.

Se debe continuar el andlisis econémico de la peavide Sevilla analizando el censo
de poblacion de esta provincia. Como se puedeiimfer cuadro 5.9., el censo de poblacion en
la provincia de Sevilla ha tenido una evoluciérepma la de la Comunidad de Andalucia. En el
afio 2006, la poblacién en la provincia de Seviltade 1.835.077 habitantes, lo que suponia un
23,01% de peso en la Comunidad de Andalucia. Gifios después el censo de poblacién era
de 1.928.962 habitantes, lo que suponia un 22,E¥opuede concluir que la provincia de
Sevilla en el periodo de estudio no ha tenido flujsigratorios relevantes, ni positivos ni
negativos. Para continuar con el analisis de ldap@in de Sevilla, ahora se profundizara el

analisis, centrando el estudio en los diez murosigon mayor censo de poblacién.
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Cuadro 5.32. Los 10 Municipios de la provincia de&villa con mayor poblacion en 2011.

NOMBRE MUNICIPIO | POBLACION
Sevilla 704.198
Dos Hermanas 125.086
Alcala de Guadaira 71.740
Utrera 51.177
Mairena del Aljarafe 41.510
Ecija 40.534
Los Palacios y Villafrancqg ~ 37.279
La Rinconada 36.641
Coria del Rio 28.654
Carmona 28.576

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica e Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz.

Como se puede ver en el cuadro 5.32., el muniogjgioc mayor poblacion es el
municipio de Sevilla con 704.198 habitantes. Adersésdebe tener en cuenta que los
municipios de Dos Hermanas 125.086 habitantes|ab@ Guadaira 71.740 habitantes, Utrera
51.177 habitantes y Mairena del Aljarafe 41.510itaabes, son municipios que se encuentran
muy préximos al municipio de Sevilla. Si al muniocigle Sevilla le sumamos los municipios
anteriormente citados nos da una poblacion 993habltantes, lo que da como resultado el
51,52% del censo de la poblacién de la provinaatéhto, se puede concluir que la mayoria de
la poblacion de la provincia de Sevilla se enc@emn el municipio de Sevilla y en los

municipios proximos a Sevilla ciudad.

Se debe continuar el andlisis, con el estudio d=véducion de las matriculaciones de
vehiculos turismo a particulares en la provinciaSaeilla, comparando estas matriculaciones
con las de la Comunidad de Andalucia y con el totalional. Estos datos se recogen en el
siguiente cuadro. Como se recoge en el cuadro,3alévoluciéon de las matriculaciones en la
provincia de Sevilla se ha mantenido estable ggedbdo de estudio respecto del total de la
Comunidad de Andalucia. En el afio 2006, en la poide Sevilla se matricularon 45.973
vehiculos turismo a particulares, lo que suporspaeto al total de la Comunidad de Andalucia
el 24,83%. Cinco afios después, las matriculaciatesvehiculos turismo a particulares
descienden a 15.951 matriculaciones, lo que suporeso respecto al total de la comunidad
del 24,64%. Por tanto, en relacion a la evoluciéted matriculaciones en el periodo de estudio

el peso relativo de la provincia de Sevilla ha gdacticamente el mismo durante el periodo de
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estudio. Se debe profundizar en el andlisis dmétsiculaciones, descendiendo hasta el nivel de

municipio e identificando los principales mercagotenciales de la provincia de Sevilla.

Cuadro 5.33. Los 10 Municipios con mayores matricakiones de vehiculos turismo

a particulares en el afio 2011.

NOMBRE MATRICULACIONES
Sevilla 6.409
Alcala de Guadaira 595
Mairena del Aljarafe 469
La Rinconada 350
Utrera 324
Ecija 297
Tomares 287
Bormujos 240
Dos Hermanas 236
Castilleja de la Cuesta 205

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&Edeidios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica e Instituto de Estadistica y Cartografidaluz.

Como se puede apreciar en el cuadro el municipgongés matriculaciones acumula es
Sevilla con 6.409, lo que supone el 40,18%. Adeemasl entorno del municipio de Sevilla se
encuentran otros municipios con un elevado numerendtriculaciones como son: Alcala de
Guadaira, 595 matriculaciones; Mairena del Aljard®9 matriculaciones; La Rinconada, 350
matriculaciones y Utrera con 324 matriculaciones.s@mamos las matriculaciones del
municipio de Sevilla y de los municipios proximdgados anteriormente, nos da un total de
8.147, lo que supone un 51,08% de la provinciat&do, se puede concluir que las principales
areas comerciales del sector del automdvil a efedto matriculaciones en la provincia de

Sevilla son:

» Sevillay su entorno (Alcald de Guadaira, MaireabAljarafe, La Rinconada y

Utrera).
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Por todo lo anterior, se va a proceder a localgeograficamente estos municipios
donde se acumulan importantes volumenes de maitiomes en un plano, para una mejor

comprension.

Figura 5.30. Localizacién geografica de los 10 mwipios con mayores

matriculaciones de vehiculos turismo a particularegn el afio 2011.

0.’|.

Flowmap 7.3 Legend

. Muricipiog de Sevila, La Rinconads, Alcali de Guadaha, Ltera y Maiena del Alaafe

[ddigos postales de b provingia de Sevila.

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Instituto Nacional de
Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y cddigos pestale

internacionales.

Avanzando en esta investigacion, se deben conosemunicipios en los que la red

base tenia un concesionario en el afio 2011 eVénpia de Sevilla.
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Cuadro 5.34. Concesionarios red base en la provircde Sevilla.

CODIGOS POSTALES CONCESIONARIO

NOMBRE MUNICIPIO

41007
41015
41410
41560

Sevilla
Sevilla
Carmona
Estepa

Fuente: elaboracion propia a partir de Automéviiésoén Esparia.

Ahora se deben georeferenciar estos concesiorsmiiwe un plano.

Figura 5.31. .Localizacion geografica de los congesarios de la red base en el afio

2011 ubicados en la provincia de Sevilla.

“1%51 a0

|
41560

Flowmap 7.3 Legend

Fle CODPOSON
ABC | ahel LapEL

0 Cadigos postales de s concesonanos de Choen en el afio 2017 bicados en la provincia de Sewlla,

o Municpios de Sevls, La inconads, Aloals de Guadais, iera y Marena del Aferte.

Cadigos postales de la provincia de Sevila.

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&Edeidios de Automocion, Instituto Nacional de

Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y cddigos pestale

internacionales y Automéviles Citroén Espafia.
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En la figura 5.31., se puede apreciar que la uldinade los concesionarios en el
municipio Sevilla responde a criterios de mercaés, decir, que estan situados en los
principales mercados potenciales de la provinc@. &ro lado, tanto el concesionario de

Carmona como el concesionario de Estepa (sobreetstéd, se encuentran ubicados lejos de las
principales areas comerciales.

Ahora se debe estudiar en esta investigacion culd eobertura de mercado de cada
uno de estos concesionarios.

Figura 5.32. Cobertura de mercado de los concesiamas de la red base en el afio

2011 ubicados en la provincia de Sevilla.

Flowmap 7.3 Legend

- Locallzacitn de los cancesinanios de Clroen enla provingia de Sevlla
o Tincpales éezs comeiaes d2 ke povincia de Sevile
Cobettura de mercada de los concesianarias Citaen de la provincia de Sevila

Codigos pastales de la provincia de Sevila

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&deidios de Automocion, Instituto Nacional de
Estadistica, Instituto de Estadistica y Cartografidaluz, paginas web geopostcodes y codigos pestale

internacionales y Automéviles Citroén Espafia.
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Como se puede apreciar en la figura 5.32., la tutaedel mercado de la provincia, la
realizan principalmente los concesionarios ubicaglosel municipio de Sevilla. Por tanto,
parece que la viabilidad a largo plazo de los csinoarios ubicados en Carmona y Estepa

parece dificil.

Por todo lo visto en este apartado, se puede domglea la provincia de Sevilla es una
provincia amplia y con muchos municipios. La tasgdro se ha comportado en el periodo de
estudio mejor que la tasa de la Comunidad de Anttajuun poco peor que la tasa nacional. En
relacion a los flujos migratorios, el censo de potdin ha mantenido un crecimiento estable a lo
largo del periodo de estudio. Los municipios dorgke concentra la poblacion son
principalmente en el municipio de Sevilla y unaesele municipios proximos como son: Dos
Hermanas, Alcala de Guadaira, Utrera y Mairena Alglirafe. EI comportamiento de las
matriculaciones en la provincia de Sevilla en dliquo de estudio se ha mantenido estable
respecto al de la Comunidad de Andalucia. El geadainercado potencial de vehiculos turismo
a particulares es el municipio de Sevilla y unaesde municipios de su entorno como son:

Alcalad de Guadaira, Mairena del Aljarafe, La Rirada y Utrera.

La localizacién de los concesionarios en Carmoda ¥stepa no parece adecuada, ya
que se encuentran alejados de las principales éeaerciales. Cuando se analiza la cobertura
de mercado de dichos concesionarios se apreciapgmas tienen influencia en la provincia de

Seuvilla, si los comparamos con los concesionafsados en el municipio de Sevilla.

5.3.2.9.  Resumen provincial.

Con este apartado se pretende tener los resulizd@sinformacion analizada de cada
una de las provincias de Andalucia, para una negjmprension de la informacién. Como se ha
puesto de manifiesto en los apartados anteriaresndlicadores econémicos son fiables a nivel
nacional, pero no lo son tanto a nivel provincialnias si cabe a nivel municipal). En este
sentido, estos datos econdmicos no parecen seoteistentes a nivel microeconémico. Por
ello, se impone otro tipo de analisis para el desmiento de areas comerciales viables para los
concesionarios y para el seguimiento periddicacadeddes comerciales. Como se puede ver en

los cuadros siguientes, no hay ningun indicadoviprgue se comporte de manera fiable para
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predecir la evolucién de las matriculaciones. Be ssntido, la tasa de paro ha evolucionado
tanto de forma negativa (como en Huelva) como dendopositiva como en (Granada) y en
ambos casos la evolucion de las matriculacioned periodo de estudio se ha comportado de
una forma negativa. Ademas, en estos dos casesplacion del censo de poblacion ha sido
estable. También es destacable, que el censo decigobno parece ser un predictor fiable de
las matriculaciones. Ya que en provincias como ly&l#a evolucion del censo de poblacion ha
sido positivo y la evolucion de las matriculacioiassido positiva. Por otro lado, el municipio
de Cadiz es uno de los mas poblados de la provinieiatras que a nivel de matriculaciones es
el décimo municipio que més vehiculos turismo déi@aares matricula. Por ello, esta claro que
la poblacion tampoco es determinante para el meematriculaciones de una zona concreta
(mercado potencial), es decir, de que un area aimhaea viable o no. Por todo lo anterior, se
impone un estudio microecondmico distinto paradesas comerciales de los las redes de
puntos de venta. En este sentido, los Sistemasfalenacion Geografica, pueden dar solucién a
este problema, consiguiendo de esta manera quedasizaciones y sus redes comerciales se
dimensionen de acuerdo a la realidad econOmicaimady que sus puntos de venta
(concesionarios) sean viables.
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Cuadro 5.35. Resumen del analisis de cada una de las provincias.

RENTA

EVOLUCION DE LAS

NUCLEOS DE

MATRICULACIONES.

NUMERO DE

CONCESIONARIOS

EVOLUCION CENSO MAYOR MATRICULACIONES | ¢COINCIDEN CON
PROVINCIA | tasaparO | AER | | POBLACION | POBLACION YSUPESOENEL | LOSNUCLEOSDE |CONCESIONARIOS | |\ UASLES A
PERIODO 2006 — 2011. MAYOR
POBLACION?.
ALMERIA, -10.148 ALMERIA,
ALMERIA | NEGATIVA |NEGATIVA | ESTABLE | ROQUETASYEL | MATRICULACIONES Y | ROQUETAS v EL 2 NO
EJIDO. UN PESO DEL -0,41%. EJIDO. SI.
JEREZ DE LA
FRONTERA,
CADIZ,
ALGECIRAS, SAN
FERNANDO, EL JEREZ DE LA
PUERTO DE 20350 FRONTERA,
CADIZ NEGATIVA | NEGATIVA | EsTABLE | SANTAMARIA, 1\ aTRICULACIONES Y | ALGECIRAS, SAN 3 NO
CHICLANA DE La | VATRICILACIORES ¥ 1 FERNANDO Y EL
FRONTERA, 26%.|  bUERTO DE SANTA
SANLUCAR DE MARIA. NO.
BARRAMEDA, LA
LINEA DE LA
CONCEPCION Y
PUERTO REAL.
, CORDOBA, -10.772 CORDOBA, LUCENA, a1
CORDOBA | POSITIVA | POSITIVA | ESTABLE LUCENA Y MATRICULACIONES Y | PUENTE GENIL Y 4 CONCECIONARIO
PUENTE GENIL. | UN PESO DEL -0,39%. CABRA. SI :
GRANADA,
GRANADA, -13.044 ALBOLOTE, -
GRANADA | POSITIVA | POSITIVA | ESTABLE |ARMILLA, MOTRIL | MATRICULACIONES Y MARACENA, 2 CONCESIONARIO
Y ALMUNECAR. | UN PESO DEL 0,49%. | ARMILLA, MOTRIL Y :

ALMUNECAR. SI.
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EVOLUCION DE LAS

NUCLEOS DE
MATRICULACIONES.

orovineia |EvoLucion [ RERTA 1 censo MAYOR MATRICULACIONES | ¢COINCIDEN CON NOMERO DE | CQNCESIORARIOS
TASAPARO | +tK ~ |POBLACION | POBLACION YSUPESOENEL | LOSNUCLEOSDE |CONCESIONARIOS | NoY/BLES A
PERIODO 2006 — 2011. MAYOR
POBLACION?.
HUELVA, LEPE, HUELVA,
ALJARAQUE,
ALMONTE, ISLA | -8.737 A pias i
HUELVA | NEGATIVA | POSITIVA | ESTABLE CRISTINA, MATRICULACIONES Y |  ju o o S e 1 NO.
AYAMONTE Y | UN PESO DEL -0,71%. CRISTINA Y
MOGUER.
CARTAYA. SI.
. -7.177 JAEN, MARTOS
JAEN, MARTOS : :
)  MARTOS, | \ATRICULACIONES | TORREDONJIMENO,
JAEN POSITIVA | POSITIVA | ESTABLE | LINARES, UBEDAY | {/\;"pESO DEL - | LINARES, UBEDA Y 3. NO.
: 0,10%. ANDUJAR. NO.
MALAGA, MALAGA,
MARBELLA, MIJAS, 20163 MARBELLA, MIJAS,
VELEZ - MALAGA, ' TORREMOLINOS,
MALAGA | NEGATIVA [NEGATIVA | POSITIVO FUENGIROLA, M@TS:\?SEQSEEES BENALMADENA, 6 2 CESIONARIOS
TORREMOLINOS, ! ESTEPONA, VELEZ - :
ESTEPONA Y +1,03%. MALAGA Y
BENALMADENA. FUENGIROLA. SI.
SEVILLA, DOS SEVILLA, ALCALA DE
HERMANAS, 30022
NP : GUADAIRA,
MATRICULACIONES |  MAIRENA DEL sl 2
SEVILLA | POSITIVA | POSITIVA | ESTABLE GUADAIRA, N PESG DEL - | RLIARAE A 4 CONCEGINARIOS.
UTRERA Y
MAIRENA DEL 0,19%. RINCONADA ¥
UTRERA. NO.
ALJARAFE.

Fuente: a partir de Instituto Nacional de Estachstinstituto de Estadistica y Cartografia Andalngtituto de Estudios de Automocién, Automévileg@En Espafia,
pagina web geospostcodes, pagina web codigos eestékrnacionales.
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El analisis de la demanda que se ha realizadotercapitulo ha puesto de manifiesto
que el estudio de las redes comerciales debe sidige, porque el comportamiento del
mercado es rapido e impredecible en areas comesgqiequenas, el Gnico recurso que esta a
disposicion de las organizaciones para la reatimadie un seguimiento de este tipo, es un
analisis como el que se realiza en esta Tesis Battlizando un estudio de geomarketing.
Para este andlisis se debe utilizar un SIG, pawavas de él valorar las areas comerciales de los
puntos de venta de una red de distribucion en ehento actual y poder anticipar los cambios
que se van a producir en estos microentornos (putoventa) con el analisis periddico y
sistematico de toda la red comercial. Con estagliest de geomarketing se podra analizar, la
viabilidad de una localizacion geogréfica de untpute venta en funcién del mercado de su
zona de influencia (area comercial), o en el casegda Tesis Doctoral, el emplazamiento de
cada concesionario teniendo en cuenta el mercadeeldieulos turismo a particulares y su
capacidad de atraer clientes en funcion de suitacabn. Con este tipo de investigaciones, se
pueden tomar decisiones que garanticen la supeociavele la red comercial a largo plazo, que

es el objetivo prioritario de toda organizacion.
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CAPITULO 6: OPTIMIZACION DE UNA RED DE
CONCESIONARIOS EN LA COMUNIDAD DE
ANDALUCIA.

6.1. FUENTES DE INFORMACION.

Para comenzar este capitulo, se realizara una aormeeordatorio de las fuentes de
informacién ya que a partir de ellas se van a ctaarbases de datos y los ficheros de
informacion.

Datos demogréficos y geométricos.

» Instituto Nacional de Estadistica: de esta fuertenfbrmacion se han obtenido

los siguientes datos estadisticos:
a) Estadisticas del Padron a nivel nacional.

b) Nomenclator es la base de datos en donde se redoges los

municipios de Espafa.

c) Tasa de paro nacional de la Comunidad de Andajud@acada una de

las provincias.

d) Renta per capita nacional de la Comunidad de Acéalide cada una

de las provincias.

* Instituto de Estadistica y Cartografia de Andaluda este organismo se

consiguieron los siguientes datos estadisticos:

a) Estadisticas del Padrén de la Comunidad de Andajude cada una de

las provincias de Andalucia.

* Instituto de Estudios de Automocion (ANFAC):
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a) Matriculaciones de vehiculos turismo a particulaneise los afios 2006
— 2011, con el detalle de los datos por CadigodPggtor Codigo INE.

» Automoviles Citroén Espafia:

a) Datos de ventas de vehiculos Citroén en el afo,2@dthllando qué

concesionario ha realizado las ventas a cada cpdisfal.

b) Datos de localizacién de todos los concesionariasodh a nivel

nacional en el afio 2011.

» Pagina web “cbdigos postales internacionales”: iseccion de internet es la
siguiente:
http://codigospostalesinternacionales.blogspot.esf®012/02/codigos-

postales-de-espana-con.htnde esta pagina web se ha obtenido la informacion

relativa a la localizacion geogréfica de los cades de los codigos postales

nacionales.

 Pagina web “geopostcodes.com”. con la siguienteecdibn de email

http://www.geopostcodes.com/es/index.php?pg=browsge&l &sort=1&niv=5

&id=123524&I=0. En esta pagina web se pueden encontrar la lacaiz

geografica de los centroides de todos los codigesafes del mundo.

6.2. PROCESO DE CREACION DE BASES DE DATOS Y
FICHEROS DE INFORMACION.

a) Primero se obtiene de la pagina welCodigos postales
Internacionales” los datos referentes a localizaciobn geografica de
todos los codigos postales y el Codigo INE de eauade los codigos
postales. La informacién geogréfica recogida sendimtos de longitud
y latitud. A través del proceso de depuracion daftaamacion, cuando

se aprecia un error en los datos de localizaciégrgdica, se acude a la
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pagina web “geopostcodes.com” para obtener larnrdoidon que esta
erronea en la primera pagina web. Toda esta infidmase recoge en
ficheros que posteriormente se convierte en ddasale ACCESS para
su utilizaciéon en una base de datos. A continuase@muestran unos
registros de la provincia de Cadiz. El campo IDresponde con el

Cadigo Postal.

Cuadro 6.1. Base de datos de codigos postales géemenciados.

Id Longitud Latitud
11001 -629.779 36.531.835
11002 -630.467 36.530.000
11003 -630.123 36.535.357
11005 -629.513 36.529.857
11006 -628.851 36.530.721
11007 -628.344 36.528.484
11008 -628.413 36.516.457
11009 -627.906 36.510.948
11010 -627.544 36.504.620
11011 -625.054 36.479.678
11012 -627.356 36.512.242
11070 -629.241 36.529.940
11071 -629.241 36.529.940
11080 -629.241 36.529.940
11100 -619.662 36.465.640
11110 -619.228 36.479.580
11120 -607.509 36.390.680
11130 -612.132 36.409.915
11138 -613.954 36.455.532
11139 -618.146 36.375.465
11140 -609.065 36.304.149
11149 -608.721 36.337.270
11150 -593.824 36.299.175

11158 -597.655 36.358.372
Fuente: elaboracion propia a partir geopostcodesligos postales internacionales.

Con esta informacion se crea un fichero Excel egquel se relaciona
cada cdédigo postal con su codigo INE. Esta inforémaclel fichero
Excel se cruza posteriormente con Nomenclator ghsiene el detalle

la poblacién por cada cédigo postal y por cada oipioi.

210



b) De la Base de datoslomenclator se extrae la tabla principal de

informacion en donde se recogen los datos relatvotdos los

municipios de Espafia. Esta tabla se cruza corfdemacion obtenida

anteriormente de Codigos postales y Codigos INEe yoltiene la

poblacion por Cdédigo postal y por Cédigo INE. A tionacion se

muestra un extracto de los registros.

Cuadro 6.2. Cuadro con datos de poblacion, CodigtNE y codigo postal.

POBLACION Codigo INE CODIGO POSTAL
5592 11001 11180
5319 11002 11693
1538 11003 11639
9701 11004 11200
9701 11004 11201
9701 11004 11202
9701 11004 11203
9701 11004 11204
9701 11004 11205
9701 11004 11206
9701 11004 11207
9701 11004 11270
9701 11004 11271
9701 11004 11280
9706 11004 11390
2871 11005 11680
2872 11005 11689
10483 11006 11620
10483 11006 11630
10483 11006 11638

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutgiblaal de Estadistica, Instituto de Estadistica y

Cartografia Andaluz y las paginas web geopostcodesligos postales internacionales.

La informacién del censo de poblacion viene relaaita con el Codigo

INE, ya que es el Instituto Nacional de Estadistisal organismo que

publica este dato. Los cddigos postales son agupex territoriales

creadas por Correos, organismo independiente gafuto Nacional de

Estadistica. Como la agrupacion territorial dedodigos INE y de los

codigos postales no coincide, se le asigna a cadayac postal su

poblacion, realizando un reparto equitativo delscede poblacion de

cada codigo INE entre todos los cédigos postalesl@eonforman, es
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decir, si en un codigo INE su poblacién son 3.08Bitantes y hay 3
cadigos postales incluidos en este codigo INE aaaatb de estos

cbdigos postales se le imputan 1.000 habitantes.

c) Matriculaciones de vehiculos CitroénSe trabaja con este fichero y se
depura la informacién facilitada. Se extrae la imfacion relativa a
vehiculos turismo y a particulares y se desechaesto de la
informacion. Con esta informacion se crea otrogiohcon 3 campos:
uds, label 1 (codigo postal del concesionario vdadey label 2
(cédigo postal del comprador). A continuacion sesta una parte del

fichero.

Cuadro 6.3. Cuadro con los desplazamientos de losropradores de vehiculos

turismo Citroén en Andalucia 2011.

ubS LABEL1 LABEL2
2 11011 11002
3 11011 11004
2 11011 11005
2 11011 11006
9 11011 11007
3 11011 11008
7 11011 11009
6 11011 11010
15 11011 11011
10 11011 11012
31 11011 11100
10 11011 11130
1 11011 11140
4 11011 11150

Fuente: elaboracién propia a partir de Automovidésoén Espania.

A partir de esta informacion, ya se conoce qué grugje de las
matriculaciones de un cddigo postal (cédigo postll comprador)
pertenecen a uno u otro concesionario, es decigoemos la matriz de
flujo o de desplazamiento de los compradores d&wvkts Citroén vy el

porcentaje de cobertura de cada cédigo postalgmta concesionario.
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d) Matriculaciones de vehiculos turismo afios 2006 y 20. Con la
informacion que es facilitada por el Instituto destuglios de
Automocioén, se obtienen las matriculaciones de cedb$ turismo a
particulares. En este trabajo de investigacion,asame que los
desplazamientos de los compradores particulareeltieulos turismos
son similares entre las diferentes marcas, porlefiaesplazamientos
de los compradores de vehiculos Citroén son cemséést con los
desplazamientos de los compradores particulareghieulos turismo
de todas las marcas generalistas. En este semtisl@oncesionarios de
los fabricantes generalistas se encuentran insisled los principales
centros de demanda de vehiculos (donde mas vehiselmatriculan)
desde hace muchos afios. Ademas, hay pocas polelsicimm una
demanda notable de vehiculos donde no coincidgoens kilbmetros
los concesionarios de los principales fabricantgserlistas, por tanto
como los puntos de origen (todos los cédigos pestdé Andalucia) no
tienen restriccion y los puntos de destino (codigostales de los
concesionarios) son los mismos 0 se encuentran pnaximos, se
pueden extrapolar los desplazamientos de los caloms de turismos
Citroén a los de todos los compradores particulaesvehiculos
turismos. Por ello, con la matriz de flujo de l@splazamientos de los
compradores de vehiculos turismo particulares derA@viles Citroén
Espafia, se extrae el porcentaje de cobertura de aadtesionario a
cada codigo postal, este porcentaje se aplicaall (todas las marcas)
de todas las matriculaciones de vehiculos turismaréiculares en la
Comunidad de Andalucia. Con esta informacién sebtia matriz de
flujo o de desplazamiento de todos los compradaoi@svehiculos
turismo particulares de la Comunidad de Andaluei¢odas las marcas
de vehiculos. El formato del fichero es el misme gl anterior y con
los mismos campos. Esta informacion que se recodielegero Excell,
se transforma en una tabla de ACCESS para su egfaten una Base

de Datos.
e) Instituto Nacional de Estadistica de aqui se extrae la informacion

estadistica y se organiza en ficheros, principalendatos econémicos

nacionales y de la Comunidad Auténoma.
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f) Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia se extrae la
informacion estadistica y se organiza en ficheraxipalmente datos

econdmicos de cada una de las provincias de Aridaluc

6.3. DATOS, ARCHIVOS Y APLICACION DEL SIG
UTILIZADO EN ESTA TESIS DOCTORAL.
PROGRAMA FLOWMAP.

Flowmap es el SIG que se ha utilizado para lazaeilbn de esta Tesis Doctoral. Es un
programa creado y desarrollado por la Faculty afgésphical Sciences de la Universidad de
Utrecht. Es un Sistema de Informacién Geograficatige vectorial topoldgico. Se ha
considerado como el SIG adecuado para resolvepriddemas de localizacién — asignacion,
esta decision se fundament6 en las amplias pakiliéis de resolucidon que pone a disposicion
del investigadarEn este sentido, se debe aportar informacion mhsuskiva de los datos,
tablas y modelos que necesita este SIG para seaaidn. Moreno Jiméne@008, 119)ha
definido a Flowmap como “un programa orientado @adligis espacial que incorpora un

conjunto de herramientas para abordar diversantiantos, principalmente:
- Andlisis de flujos entre lugares (de bienes, geas o informacion).
- Modelos de interaccion espacial, de accesibilegzhcial y andlisis de redes.
- Modelos de localizacién 6ptima.
Adicionalmente proporciona unas funcionalidadeschasy algo limitadas para:
- Importacion y exportacion de geodatos.
- Representacion grafica y cartografia tematica.

- Operaciones con tablas de atributos.

- Seleccion de geodatos
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Este SIG, maneja unos geodatos de formato projmoiésdo los formatos que se
utilizaban en el pasado para el antiguo sistemaD@S), este formato afecta a la parte
principal de los ficheros y a los tres caracterdadextension. Los formatos de Flowmap, se

pueden agrupar de la siguiente manera:

Cuadro 6.4. Ficheros Flowmap.

Tipo de fichero Denominacién
Capa de poligonos *.001,*.002,*.003,*.004,*.005,*.006
Capa de lineas (redes) * 003,*.004,*.005,*.006
Tablas de distancias *,010,*.011,*.012,*.013,*.014,*.01%
Capa de puntos (o centroides de las capas de pofij ???????1.DBF
Datos de flujos reales ???7????2.DBF
Tabla de atributos de las capas de redes ?????7?7?3.DBF

Fuente: elaboracion propia a partir de Moreno Jarér008, 120.

Para la explotacién de la informacién Flowmap niégemo minimo varios tipos de

datos que se pasan a detallar a continuacion:

1. Mapas Flowmap utiliza tres tipos de mapas:

a) Mapa Base: Este mapa es tanto un mapa de argei@s, provincias
0 municipios) como un mapa de red (ej. Mapa destenas) (formatos
*.001,*.002,*.003,*.004,*.005,*.006)

b) Un mapa de puntos que contiene los puntos de or{G@mato

tanto el nombre de un fichero mapa de puntos dater 8 digitos y el

ultimo debe ser un 1.

c) Un mapa de puntos que contiene los puntos de degfiarmato

tanto el nombre de un fichero mapa de puntos dater 8 digitos y el

ultimo debe ser un 1.

Para los puntos de localizacion, se suelen utiteatroides como base para los mapas
de area. Por tanto, los flujos de desplazamiertre eentroides son la mejor representacion de
los flujos de desplazamiento entre dos areas, gaapogen de manera uniforme la generalidad

de los desplazamientos entre distintas areas.
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d) Datos de Flujos los datos de flujos son observaciones que siaten

programa para analizar los desplazamientos, mmrasi entre ciertos

interrogacion significan un digito, por tanto ehrfare de un fichero de

datos de flujos debe tener 8 digitos y el Gltimbedger un 2.

3. Tablas de distancia las tablas de distancia son matrices que comtilndistancia
para todas las posibles combinaciones de despleztosientre origenes y destinos
en metros, grados cartogréficos 0 minutos (Formatos
*.010,*.011,*.012,*.013,*.014,*.015}Breukelman, 2009, 7).

6.4. GEOCODIFICACION DE LOS CENTROIDES.

Se puede definir la geocodificacion como “el procesnsistente en asignar unas
coordenadas cartograficas a una enti¢@dlero de la Paz, 2004; 237)"El proceso de
Geocodificacion no reviste gran dificultad, pere lpasos a seguir suponen una cierta

laboriosidad. El proceso de Geocodificacion quieasbevado a cabo es el siguiente:

a) Se ha partido de una base de datos en donde sengmacu los

centroides de los codigos postales y sus coordempatmraficas.

b) Cuando no aparecia o aparecia erréneo el codigtalpos las
coordenadas geogréficas de algun centroide ergilag@eb “Codigos
postales internacionales” se acudia a la pagina web

“geopostcodes.com”, para confirmar o cambiar este.d

c) Posteriormente se identificaban los centroides adiwst los codigos
postales de Andalucia. Por otro lado, se creé tattka en donde se
extrajeron del total de codigos postales de Andalus cdodigos
postales en los que se ubicaban geograficamentoizesionarios de
Citroén. Esta red de concesionarios de Citroélg gqae se eligi6 como

red base para optimizarla.

216



Los cédigos postales en los que habia concesiendgita red base en el afio 2011y sus

coordenadas geograficas son los siguientes:

Cuadro 6.5. Matriz con localizacion geogréfica ddos concesionarios Citroén.

CODIGO POSTAL NOMBRE
CONCESIONARIO MUNICIPIO HONIEEIE! AT
11011 Cédiz -625.054 36.479.679
11205 Algeciras -545.781 36.160.764
11407 Jerez de la Frontel -613.679 36.704.79(
14013 Coérdoba -481.052 37.759.901
14014 Coérdoba -468.526 37.967.297
14400 Pozoblanco -475.872 38.278.041
14900 Lucena -453.285 37.368.217
18015 Granada -366.193 37.193.624
18600 Motril -349.061 36.748.674
21007 Huelva -690.005 37.298.01§
23009 Jaén -370.429 37.856.364
23400 Ubeda -335.994  38.014.374
23650 Torredonjimeno -395.926 37.765.43(
29004 Malaga -448.319 36.681.661
29006 Malaga -449.800 36.710.68(
29200 Antequera -457.907 36.998.431
29603 Marbella -488.635 36.509.94(
29640 Fuengirola -461.738 36.558.557%
29700 Vélez-Malaga -412.054 36.757.444
41007 Sevilla -595.645 37.396.384
41015 Sevilla -597.338  37.435.394
41410 Carmona -557.559 37.457.564
41560 Estepa -489.833  37.300.084
94230 Huércal de Almeric -246.901 36.886.223
94710 El Ejido -277.546  36.783.394

Fuente: elaboracién propia a partir de Automovdésoén Espafia y las paginas web geopostcodes y

codigos postales internacionales.
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6.5. DEFINICION Y DETERMINACION DEL AREA
COMERCIAL DE UN CONCESIONARIO.

Esta Tesis Doctoral realiza un andlisis en la Cadachde Andalucia. Por ello, este
trabajo empirico va a estar limitado a los despigeatos en el interior de esta Comunidad a
efectos de estudio. Por tanto, se han desechadaldgglazamientos entre Comunidades
Autébnomas para la determinacion de las areas digeimtfia de los concesionarios, se han
utilizado las matrices de desplazamiento o de ftilgdos compradores de vehiculos Citroén.
Estos desplazamientos se han extrapolado al tetiisdcompradores de vehiculos de todos los
fabricantes de vehiculos y con ello, se tiene laimde los desplazamientos de los compradores
de vehiculos en Andalucia. En este sentido, sereldi que las areas comerciales de los
concesionarios de Automdviles Citroén Espafa, stra@olables a las areas comerciales de
cualquier otra red de concesionarios generalistarglalucia. El investigador es consciente de
que puede haber alguna leve diferencia entre kaséle influencia de los compradores de
Citroén y el resto de los fabricantes de automéyifero para este trabajo empirico se ha
considerado el supuesto de que no hay diferendiasatresplazamientos de los compradores de
turismos de las marcas generalistas. Evidenteneerti&minos absolutos este supuesto es falso,
ya que siempre existiran leves diferencias ensealgsplazamientos de compradores, pero este
error es minimo e igual para todos los fabricanges, consiguiente este sesgo no es de
importancia y por tanto es asumible en este estuflioeste sentido, se va a utilizar este
supuesto fundamentado en que si las localizacialeesos concesionarios en Andalucia
coinciden en gran medida, ya que los criterios elecsion de las localizaciones de los
concesionarios son las mismas, por tanto las &@aeasrciales de los concesionarios de todos
los fabricantes generalistas seran las mismasitagstambién. Por ello, si localizacién y area
comercial de los concesionarios es muy similar gdmanda es practicamente la misma para
todas las redes comerciales de fabricantes de auti@s) las conclusiones son extrapolables a

otras redes de concesionarios.

Para la modelizacion de las areas comerciales s#ilizadola distancia areg como
ya se ha indicado con anterioridad en esta Tesisota, ya que la capacidad de atraccion de
los concesionarios es de varios kilometros a landd. La distancia aérea es util para largas
distancias, como es el caso de los desplazamidetéss compradores de vehiculos, que estan
dispuestos a realizar desplazamientos importagéesjue las redes de concesionarios no son
redes muy numerosas y la compra de un automéwinascompra muy importante para una

familia. Ademas, la distancia aérea o euclidea yeranitir, en esta investigacion reducir la
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complejidad del calculo de los desplazamientosapicar esta distancia en todos los calculos,

la coherencia de los resultados est4 aseguradguéygara largos desplazamientos a zonas bien

comunicada$, el método de célculo mas eficiente para predisatistancia recorrida por los

consumidores (compradores de coches) es la diataérea o euclidea.

6.5.1. Andlisis del nimero de concesionarios de una red efindalucia en

funcién de su area de influencia.

Un establecimiento se considerard inviable cuandonsatriculaciones esperadas no

alcancen un nivel minimo. Para poder alcanzaraig#givo por concesionario, es necesario que

exista un mercado de vehiculos suficientementedgrapara que con una penetracion media

razonable se alcancen las ventas necesarias [fmeviso. En este sentido, como se puede ver

en el cuadro siguiente, la reduccion del mercadeetiéculos turismo a particulares ha sido de

gran importancia en el periodo de estudio.

Cuadro 6.6. Area comercial promedio de los concesiarios de automéviles en
Andalucia 2006 - 2011.

ANO 2006 2007 2008 2009 2010 2011
MATRICULACIONES i
ANDALUCIA 185.162 | 17v5.735 116.391 111.102 101.553 64.440
NUMERO DE
CONCESIONARIOS 25 25 25 25 25 25
CITROEN ANDALUCIA
MERCADO POR
CONCESIONARIO 7.406,48( 7.029,4Q0 4.655,04 4.444p8 4.06212 2688p,

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Se ha pasado de un mercado medio por concesiomarel aio 2006 de 7.406,48

unidades matriculadas de vehiculos turismo enrellae particulares a 2.589,60 unidades en el

afio 2011. Por ello, cuando se pasa de un mercadorcgolumen elevado de matriculaciones

(2007) a un mercado deprimido (2008), el mercadtermial suficiente para que los

concesionarios sobrevivan sera considerado conpuuio intermedio entre un afio de bonanza

(2007) y uno de crisis (2008). Se debe tener entaugue desde el inicio de la crisis a finales

del 2007 uno de cada seis concesionarios ha cezrafspafi@aMurcia, 2013, 1)Por tanto, se

ha puesto de manifiesto que con un mercado de ,B®88hiculos de mercado potencial medio

por concesionario, los concesionarios no seriablegaa largo plazo. Es evidente que la

demanda no se distribuye de manera uniforme, perdebe buscar un criterio que permita

18 Se debe tener en cuenta que los fabricantes dmauviles exigen que las concesiones estén en kigare

de facil acceso.
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tabular la generalidad de los concesionarios lpgdtis en esta Comunidad, para encontrar un
mercado que haga viables a largo plazo a estoesionarios. Por todo lo anterior, se puede
concluir que un mercado en el que los concesiomdnoalizados en Andalucia podrian
sobrevivir, seria un mercado promedio entre el atrgotencial medio por concesionario de

los afios 2007 y 2008 como es el siguiente:

Cuadro 6.7. Punto de equilibrio en los concesionars.

ANO 2007 2008
MATRICULACIONES ANDALUCIA 175.735 116.391
NUMERO DE CONCESIONARIOS CITROEN ANDALUCIA 25 25
MERCADO POR CONCESIONARIO 7029,4 4655,64
SUMA (2007+2008)/2 5842,52

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Del cuadro anterior se puede inferir que, en uncatk potencial medio por
concesionario de 5.842 vehiculos haria viables @dncesionarios a largo plazo. Se debe tener
en cuenta que, para que un concesionario sea \adhalgo plazo tiene que tener un mercado
potencial lo suficientemente grande para podeiizagalas ventas necesarias para cubrir sus
gastos internos. Se debe tener en cuenta quedeianda de vehiculos ni los costes internos
de los concesionarios son uniformes, por ello seehido que aplicar un promedio que cubra la
generalidad de los casos, esta decisidon suponevigiente limitacion, ya que para conocer cual
es el mercado potencial medio necesario de cadaesiamario, se deberian conocer los costes
internos de cada uno de los concesionarios situanlgdndalucia. Por todo lo anterior, se ha
decidido aplicar un promedio, el cual no tiene egsgra el conjunto total analizado y es un
criterio valido para optimizar una red completacdecesionarios en Andalucia, aunque esta

carencia de informacion supone una evidente linditeen este trabajo de investigacion.

El programa Flowmap 7.3 permite visualizar cuétledrea de influencia que tiene que
cubrir un concesionario, para alcanzar un mercal6.842 vehiculos turismo a particulares.
Como los concesionarios estan georeferenciadosoerdenadas de longitud y latitud, la
distancia que devuelve Flowmap es una distancigrados geogréaficos. La mejor y mas
sencilla forma de trasladar de manera aproximasl@iktancias en coordenadas geogréficas a
distancias en coordenadas planares, es decifmadtilos. Si se tiene en cuenta que el Ecuador
de la Tierra tiene un radio de 6.370 kilbmetrosfdrana de calcular el perimetro del Ecuador

es:

2 X numero pi X El radio de la tierra en el ecuador= 40.024 km
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Ahora, si se tiene en cuenta que el arco del ecuegide 40.024 kms y lo dividimos
entre 360 grados, se obtiene el resultado de oqie gado equivale a unos 111,18 kms por
grado. Evidentemente, en términos absolutos estavecsion es erronea, ya que la
circunferencia no tiene una latitud de 40.000 kmd&spafia y por ello existe un error minimo
en la conversion, pero el error es similar parasdds distancias que se calculen y por tanto se

puede asumir el sesgo.

Este SIG permite calcular la distancia alrededocaba destino (concesionario) desde
cada origen para alcanzar un umbral de valor, Encaso los 5.842 vehiculos de mercado que
se han considerado necesarios para que un cormegi@ea viable. Resulta interesante la
comparativa de la distancia a la redonda que sesiteba en el afio 2006 y en el afio 2011 para

alcanzar los 5.842 de mercado medio por concesionar

Como se puede inferir del cuadro siguiente, en f@ 2006 una red de 25
concesionarios en Andalucia, cada uno de los ctetés que cubrir de media un area de unos
26,15 kilbmetros cuadrados para conseguir un meraha 5.842 vehiculos turismos a
particulares. Por los datos anteriores, el ardaftieencia necesaria para que los concesionarios
sobrevivieran en el afilo 2006 parece un area aloknzbhas areas de influencia que se le
asignan desde el fabricante de manera habituarsser incluso mayores a los 26 kilometros.

En el cuadro siguiente, se pueden ver los datos que se hace referencia.
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Cuadro 6.8.Cobertura geografica de los concesionas en el afio 2006.

AREA A CUBRIR EN
GRADOS

ggg'TGA? LONGITUD |LATITUD |MERCADO |, ASE%ES:EQ%SEL CONVERSION i'lfgﬁﬂ'\gégg
UMBRAL DE
MERCADO. (2006)

11011 | -6,25054 | 36,4797 5842 0,15 111,18 16,68
11205 | -545781| 36,1608 5842 0,12 111,18 13,34
11407 | -6,13679 | 36,7048 5842 0,14 111,18 15,57
14013 | -4,81052 | 37,7599 5842 0,2 111,18 22,24
14014 | -4,68526 | 37,9673 5842 0,21 111,18 23,35
14400 | -4,75872 | 38,278 5842 0,41 111,18 45,58
14900 | -4,53285| 37,3682 5842 0,42 111,18 46,7
18015 | -3,66193 | 37,1934 5842 0,07 111,18 7,78
18600 | -3,49061 | 36,7487 5842 0,41 111,18 45,58
21007 | -6,90005 | 37,298 5842 0,12 111,18 13,34
23009 | -3,70429 | 37,8564 5842 0,29 111,18 32,24
23400 | -3,35994 | 38,0144 5842 0,47 111,18 52,25
23650 | -3,95926 | 37,7654 5842 0,43 111,18 47,81
20004 | -4,48319 | 36,6817 5842 0,06 111,18 6,67
29006 -4,498 36,7107 5842 0,05 111,18 5,56
20200 | -4,57907 | 36,9984 5842 0,28 111,18 31,13
20603 | -4,88635| 36,5099 5842 0,27 111,18 30,02
20640 | -4,61738 | 36,5586 5842 0,18 111,18 20,01
29700 | -4,12054 | 36,7574 5842 0,28 111,18 31,13
41007 | -5,95645 | 37,3964 5842 0,03 111,18 3,34
41015 | -5,97338 | 37,4354 5842 0,04 111,18 4,45
41410 | -5,57559 | 37,4576 5842 0,33 111,18 36,69
41560 | -4,89833 | 37,3001 5842 0,44 111,18 48,92
94230 | -2,46901 | 36,8862 5842 0,16 111,18 17,79
94710 | -2,77546 | 36,7834 5842 0,32 111,18 35,58
MEDIA 0,24 111,18 26,68

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut&dridios de Automocion, Automéviles Citroén Espafia,

paginas web geopostcodes y codigos postales ictensdes.

Se puede tener una vision mucho méas completa de bhanevolucionado el sector del

autom@vil y mas en particular el mercado de vebkulurismos a particulares cuando

comparamos los datos anteriores con los datos0dél 2
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Cuadro 6.9.Cobertura geografica de los concesionas en el afio 2011.

AREA A CUBRIR
EN GRADOS
ggngGA(E LONGITUD |LATITUD |MERCADO Piggiiéiﬁz(ﬁz CONVERSION DKIIEEAMNE?QOEQ

EL UMBRAL DE

MERCADO. (2011)
11011 | -6,25054 | 36,4797 5842 0,38 111,18 42,25
11205 | 545781 | 36,1609 5842 0,68 111,18 75,6
11407 | -6,13679 | 36,7044 5842 0,25 111,18 27,8
14013 | -4,81052 | 37,7599 5842 0,61 111,18 67,82
14014 | -4,68526 | 37,9673 5842 0,7 111,18 77,83
14400 | -4,75872 38,278 5842 0,94 111,18 104,51
14900 | -4,53285 | 37,3682 5842 0,61 111,18 67,82
18015 | -3,66193 | 37,1936 5842 0,48 111,18 53,37
18600 | -3,49061 | 36,7487 5842 0,59 111,18 65,6
21007 | -6,90005 37,298 5842 0,82 111,18 91,17
23009 | -3,70429 | 37,8564 5842 0,69 111,18 76,71
23400 | -3,35994 | 38,0144 5842 0,87 111,18 96,73
23650 | -3,95926 | 37,7654 5842 0,66 111,18 73,38
29004 | -4,48319 | 36,6817 5842 0,18 111,18 20,01
29006 -4,498 36,7107, 5842 0,17 111,18 18,9
29200 | -4,57907 | 36,9984 5842 0,33 111,18 36,69
29603 | -4,88635 | 36,5099 5842 0,44 111,18 48,92
29640 | -4,61738 | 36,5586 5842 0,26 111,18 28,91
29700 | -4,12054 | 36,7574 5842 0,4 111,18 44,47
41007 | -5,95645 | 37,3964 5842 0,06 111,18 6,67
41015 | -5,97338 | 37,4354 5842 0,07 111,18 7,78
41410 | -5,57559 | 37,4576 5842 0,39 111,18 43,36
41560 | -4,89833 | 37,3001 5842 0,61 111,18 67,82
94230 | -2,46901 | 36,8862 5842 1,03 111,18 114,52
94710 | -2,77546 | 36,7834 5842 0,87 111,18 96,73

MEDIA 0,52 111,18 57,81

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutdedridios de Automocion, Automdviles Citroén Esparia,

paginas web geopostcodes y codigos postales intenzdes.

Como se puede observar en el cuadro anterior gneeke recogen los datos del afio

2011, el &rea que debe cubrir una red de 25 camzsds en Andalucia para poder optar a un

mercado potencial medio de 5.842 vehiculos es @4 Kndmetros de media alrededor de cada
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concesionario. Se debe recordar que este mercaglocial es el minimo que se ha considerado

en esta Tesis Doctoral que asegura la viabilidddsleoncesionarios a largo plazo.

Por tanto, si los concesionarios deben cubrir nisés medias de 58 kildbmetros
alrededor de cada uno de ellos, necesariamenentare “canibalizarse” las areas de influencia
de otros concesionarios de esta misma red. Pay, tpatece evidente, que la solucion 6ptima
que se obtenga de esta investigacion debe de redsg@ncias medias inferiores a estos 58
kilbmetros. Estos datos sugieren que es neceshiwir el nUmero de puntos de venta de esta
red en Andalucia, con la finalidad de que estogqsude venta sean viables a largo plazo.
Ademas se debe tener en cuenta, que si se redndeneto de concesionarios de la red de un
fabricante, se crean mercados potenciales mayoreks peduccién del numero de estos, pero
por otro lado se fuerza a que los compradorescezalnayores desplazamientos, lo cual facilita

la cobertura de mercado por parte de los concasigreunque dificulte el acceso a los clientes.

El siguiente paso en esta investigacion, es condciel mercado potencial del 2011,
calcular cual seria el nUmero de concesionariospgaieian ser viables en este entorno. Para
ello, se debe dividir el mercado de vehiculos towisa particulares del afio 2011 entre un
namero de concesionarios y el resultado se debexiamr lo0 mas posible a esos 5.842
vehiculos que se han considerado como un mercadogia medio que asegura la viabilidad a

largo plazo de los concesionarios. Por tanto:

Cuadro 6.10. Ajuste de puntos de venta al volumenimmo necesario de cada area

comercial.
ANO 2011
MATRICULACIONES ANDALUCIA 64.740
NUMERO DE CONCESIONARIOS CITROEN ANDALUCIA 11
MERCADO POR CONCESIONARIO 5885,45

Fuente: elaboracién propia a partir de Institut&Edridios de Automocion y Automéviles Citroén Espafia

Estos calculos promedios dan como resultado, qaeredh de 11 concesionarios en
Andalucia aseguraria la viabilidad a largo plazdodeconcesionarios y permitirian coberturas
de mercado més rentables dentro de los puntosrde de una misma red comercial, ya que
reduciria la competencia intramarca (canibalizadi@énareas comerciales) en sus areas de

influencia.
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6.6. OPTIMIZACION DE UNA RED DE
CONCESIONARIOS GENERALISTAS EN
ANDALUCIA.

6.6.1. Modelos de localizacion de servicio en Flowmap.

Como indica Moreno Jiméng2008, 128 — 129)Flowmap permite varios modelos de

localizaciéon de servicio:

1. Expansion opera afiadiendo un punto de servicio en cadaciter, buscando
optimizar el objetivo establecido, es decir, em@ipar un centro, luego dos y
asi sucesivamente. Se trata del algoritmo Babeipaido también como

"greedy"o“add” .

2. Reduccion: se corresponde con el denominado algoritmo Attlenocido
también comdstingy" o “drop” . Se comienza asumiendo que hay un centro de
servicio en todos los lugares candidatos posibks ya eliminando uno, luego
otro y asi sucesivamente. en cada iteracion, ladstazar el nUmero de centros

fijados por el usuario.

3. Recolocacion:opera a partir de una cifra pre-establecida dea@gde servicio,
con una localizacion definida provisionalmente,rggede a reubicarlos hasta

hallar la localizacion 6ptima. Responde a la héadglenominada interchange.

4. Combined (Expansion and Relocation)ia pretensién de asegurar el hallazgo
de la solucién optima mediante algoritmos heudstica conducido a disefiar
estrategias mixtas en las que se combinan dostaigsr Por tal motivo se les
califica de metaheuristicas. Tal parece ser el dasesta opcion en la que se
aplicaria el algoritmo conocido como Babgiteedy” o “add” , seguido del de
intercambio. Opera afiadiendo un punto de serviticagla iteracion, buscando
optimizar el objetivo establecido, por ejemplo sg#&eza por un centro, luego
dos y asi sucesivamente. Puesto que la secuermiden de entrada de los
puntos en la solucién parcial obtenida en cadaadtdfuye en la solucién final

(por ejemplo, para paliar el problema de que abrittyo quede “atrapado” en
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un minimo local — y no el global-), tras la adict#un sitio nuevo se ejecuta la

relocalizacion (algoritmdinterchange”) del conjunto solucion alcanzado en

esa etapa.

6.6.2.

generalistas en Andalucia.

Seleccion de modelo para la optimizacion de una rate concesionarios

Como se ha puesto de manifiesto en el apartado &stie capitulo el mercado ha

evolucionado negativamente en el periodo de estlldgandose a reducir el mercado medio

por concesionario practicamente una tercera parte.

Cuadro 6.11. Evolucion matriculaciones y &reas comsales 2006 — 2011.

CONCESIONARIO

ANO 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
MATRICULACIONES ]
Ay 185162 | 175.735 116391 111.102 101553  64.440
NUMERO DE
CONCESIONARIOS 25 25 25 25 25 25
CITROEN ANDALUCIA
HIERCADD PO 7.406.48| 7.029.40 4655684 4.444D8 4.06212 2688p.

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

En el subapartado 5.1 de este capitulo, se estimingero de concesionarios necesario

para que pudieran acceder a mercados potenciagesicjaran que estos fueran viables a largo

plazo. El nUmero de puntos de venta de esta remmigesionarios era 11. Por tanto, hay que

reducir de la red base con 25 concesionarios acturé a una red de 11 puntos de venta.

Cuadro 6.12. Area comercial media de una red de coesionarios de 11 puntos de

venta en Andalucia.

ANO 2011
MATRICULACIONES ANDALUCIA 64.740
NUMERO DE CONCESIONARIOS CITROEN ANDALUCIA 11
MERCADO POR CONCESIONARIO 5885,45

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Por todo lo anterior, se puede decir que para dgainesta red comercial base, se ha

seleccionado el Modelo de Reduccion, que es elmejer se adecla a los objetivos esta

investigacion. Ya que, tanto el volumen de meroammo la ubicacion de los concesionarios

son relevantes, a través de este modelo se aplitzgdormas de reducir una red comercial en
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virtud de los algoritmos de la distancia recorridadia por los clientes y el algoritmo de

eliminar las localizaciones con peores resultagosiércado (volumen de matriculaciones):

a) Menor efecto en la distancia media.

b) Eliminar las localizaciones con peores resultadose mercado.

Por tanto, con estos calculos, se conseguirandlasisnes para cada uno de estos
modelos en funcién de la ubicacion de los concesios y de los volimenes de mercado. Debe
recordarse gque en este supuesto, los codigos gosiak se pueden utilizar son los de los

concesionarios actuales, ya que no hay recolocaedns concesionarios.

Como analisis posterior, los resultados obtenidoad reducciones de concesionario

por los métodos:

e menor distancia media y

» eliminacién de los peores resultados en su mercado.

A estos resultados, se les aplicaran el model@daacacion y los algoritmos de la
distancia recorrida media por los clientes y elamilas localizaciones con peores resultados de
mercado (volumen de matriculaciones). Con esterskywdlculo, se pretende optimizar la
localizacién de los concesionarios, teniendo emteugambién nuevas ubicaciones, para ello se
tendran en cuenta, tanto los cédigos postales snqglee esta situado un concesionario
actualmente como en los que no estan ubicados sioneeios. El nuevo emplazamiento
mejorara los resultados del anterior, previsiblemeBn este sentido, Moreno Jimér{2@08,
136) recomienda “ensayar la aplicacion de diversos #igos, independientemente o
combinados, y comparar las soluciones obtenidassug#te que se puedan desechar las
suboptimas y se identifigue una no superada, qaeesgtaria como la Optima. Se suele adoptar

como criterio el que la solucion mejor se repiteciento numero de veces, en concréeto 3
Por tanto, se mantienen en todos los casos el roumeleccionado de 11

concesionarios. Los resultados que se obtengaadanuno de los modelos se compararan y se

analizaran las soluciones obtenidas a través des¢Gt para hallar la 6ptima.
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6.6.3. Modelo de reduccion de concesionarios para la optigacion de una

red de concesionarios generalistas en Andalucia.

Por lo indicado anteriormente, se va a comenzampreteso de reduccion de
concesionarios al numero indicado de 11 concesamase debe destacar que los resultados
obtenidos seran las soluciones para las localizasigeograficas actuales de los concesionarios
de la red utilizada, aplicando los criterios deislén:

* Menor efecto en la distancia media de los desplezdaos y

* Eliminacién de las localizaciones con peores radok en su mercado

6.6.3.1.Menor efecto en la distancia media de los despla#os

Este modelo minimiza el incremento de la distamegélia, eliminando uno a uno los
concesionarios que hacen que varie en menor cuartistancia media de los desplazamientos
de los compradores por concesionario. Por tarttayvas de esta forma de reducir el nUmero de
concesionarios, lo que se pretende es que coneektecion de 25 a 11 concesionarios afecte lo
menos posible a los desplazamientos medios deolopradores por concesionario. Es decir,
que se compara la distancia media que recorrendlmpradores de cada concesionario entre
cada uno de los concesionarios, teniendo siempreuenta que afecte de la menor medida

posible a las matriculaciones totales de la recoteesionarios.

El algoritmo que minimiza los desplazamientos medi® los compradores (p mediano)
es el siguiente:

mmz z xl-j Widij

i€l jEJ

Este modelo se aplica sujeto a las siguientesaeisines:
1)
YiejXij=p Vj€J
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X;<X;, VielVvje]

Zjejxij=1 Vi el

Este algoritmo se detalla extensamente en el da@tapartado 3.1.

Los resultados que ofrece el SIG utilizado en €etas Doctoral, son los que se pueden

ver a continuacion en el siguiente mapa:

Figura 6.1. Reduccién de concesionarios por criteside distancia media.

Flowmap 7.3 Legend

ABC

\, 4

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&dtidios de Automocion.

Supply Locations
Ranking

Studyarea
Removed Locations

Studyzrea
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Studyarea
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Studyarea
Mo demand

Studyarea
Catchment Areas

Shudyzrea
Boundanes

Studyarea
Cumently in reach but affected

Studyarea
Cureniy in reach and unaffected

Studyzrea
Originally in Reach

Studyarea
Originally out of Aeach

En la figura 6.1., se pueden ver los 14 concesios@timinados (para pasar de 25 a 11

concesionarios). Los concesionarios con el borpe ebinterior blanco y un nimero a su lado,
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son los concesionarios eliminados. El nimero gaeege a su lado es el orden en el que se han
ido eliminando, el 1 ha sido el primero, el 2 ejws&do y asi sucesivamente. En el anexo |, se
puede encontrar el informe detallado del estucabzado con el SIG Flowmap. El nombre vy el
codigo postal de los concesionarios que se elimsinade esta red siguiendo el criterio del

desplazamiento medio son, los concesionarios quenpas ver en el cuadro siguiente:

Cuadro 6.13. Concesionarios eliminados por el métodie distancia media.

CODIGO POSTAL NOMBRE ORDEN DE

CONCESIONARIO | MUNICIPIO ELIMINACION
14013 Cérdoba 1
14400 Pozoblanco 2
11011 Cadiz 3
14900 Lucena 4
29004 Mélaga 5
18600 Motril 6
23009 Jaén 7
29200 Antequera 8
23400 Ubeda 9
29700 Vélez-Malagal 10
41007 Sevilla 11
29640 Fuengirola 12
41410 Carmona 13
29603 Marbella 14

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Destacar que, lo que primero se tiene en cuentaghaninar estos concesionarios es la
media de desplazamientos y posteriormente comdaadsta eliminacion a las matriculaciones

totales de la red. Si ambos resultados coincidefim@a el concesionario.

Por tanto, si los concesionarios del cuadro atesbn los concesionarios que se han
eliminado de acuerdo al criterio de distancia meds fundamental conocer cuéales son los
concesionarios que forman parte de la soluciénalffiente, los concesionarios que serian
viables a largo plazo y que por tanto son la sétua la red de concesionarios tomada como
base en Andalucia, si se atiende al criterio dpldesmiento medio (p mediano) en un modelo

de reduccion, son los concesionarios que se recgehcuadro siguiente:
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Cuadro 6.14. Concesionarios supervivientes por elétodo de distancia media.

CODIGO POSTAL NOMBRE

CONCESIONARIO MUNICIPIO
11205 Algeciras
11407 Jerez de la Frontgra
14014 Cérdoba
18015 Granada
21007 Huelva
23650 Torredonjimeno
29006 Malaga
41015 Sevilla
41560 Estepa
94230 Huércal de Almerfa
94710 El Ejido

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

6.6.3.2. Eliminar las localizaciones con peores resultatiose mercado

Este Modelo de Reduccién utiliza el algoritmo deximézacion de la competencia
espacial, en su aplicacion elimina uno a uno lascesionarios con peores resultados de
mercado. Por tanto, a través de esta forma de iregluscimero de concesionarios, lo que se
pretende es que con esta reduccion de 25 a 11 sionagos afecte lo menos posible al
volumen de matriculaciones del total de la redaEstluccion de los concesionarios se realiza
uno a uno. Cada vez que se elimina un concesigrarionercado potencial, se asigna a los
concesionarios supervivientes de su entorno y séve/ua recalcular cual es el concesionario

con peores resultados de mercado.

El algoritmo que se va a maximizar es el siguiente

Max ¥; fi(d(x, X)),

1>i>n

Este algoritmo se detalla en el capitulo 3 apar&dio
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Figura 6.2. Concesionarios eliminados por el métodie peores resultados de

mercado.

Flowmap 7.3 Legend
Supnly Lacations
ABC Rarking

Shudyarea
Remaved Lacatians

Shudyarea
Latest candidate far closure

Shudyarea
Remaining Localions

Shudyarea
(rigil lcations
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Mo demand
Shudyarea
Catchment dreas

Shudyarea
Boundaties

Shudyarea
Cumertly in reach but affected

Shudyarea
Cumertly in reach and unaffected

Shudyarea
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Shudyarea
Orighaly aut of Reach

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&dtidios de Automocion.

Los concesionarios que se quitarian de esta redesip el criterio de eliminar los
concesionarios con peores resultados de mercaddosoque se pueden ver en el cuadro

siguiente:
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Cuadro 6.15. Concesionarios eliminados por el métodie peores resultados de

mercado.

CODIGO POSTAL NOMBRE ORDEN DE

CONCESIONARIO | MUNICIPIO [ ELIMINACION
14400 Pozoblanco 1
29200 Antequera
29640 Fuengirola 3
18600 Motril 4
14900 Lucena 5
23400 Ubeda 6
23650 Torredonjimenp 7
29700 Vélez-Malaga 8
94710 El Ejido 9
41410 Carmona 10
14014 Cérdoba 11
41560 Estepa 12
11011 Céadiz 13
29004 Mélaga 14

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Se puede identificar el proceso de eliminacion aldacconcesionario por la columna
orden de eliminacion. El informe detallado de estélisis con el SIG se puede encontrar en el

Anexo II.
En definitiva, los concesionarios que forman pdeda solucion siguiendo el criterio de

reduccion de concesionarios de acuerdo a la elaidinade los concesionarios con peores

resultados de mercado, son los concesionariosegeesgen en el siguiente cuadro:
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Cuadro 6.16. Concesionarios supervivientes por elétodo de peores resultados de

mercado.
(C::(ODIPICIZCIBE%IIZCI)\LS&-IF?(IS NOMBRE MUNICIPIO
11205 Algeciras
11407 Jerez de la Frontera
14013 Cérdoba
18015 Granada
21007 Huelva
23009 Jaén
29006 Malaga
29603 Marbella
41007 Sevilla
41015 Sevilla
94230 Huércal de Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

6.6.3.3. Solucion 6ptima a una red de concesionarios geisea en Andalucia.

Para comenzar con el proceso de toma de decisida dejor solucion de las dos
propuestas en este apartado, se deben compararlé@gnsoluciones de los algoritmos de
distancia media como de eliminacion de peor redolide mercado. Para ello, se comenzara
mostrando el cuadro 6.17., en el que se recogendesesionarios supervivientes de ambas

soluciones.
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Cuadro 6.17. Concesionarios supervivientes por cadmo de los métodos de

eliminacion.
CODIGO POSTAL NOMBRE CODIGO POSTAL NOMBRE
CONCESIONARIO MUNICIPIO CONCESIONARIO MUNICIPIO
11205 Algeciras 11205 Algeciras
11407 Jerez de la Frontera 11407 Jerez de la Fronterg
14014 Cérdoba 14013 Cérdoba
18015 Granada 18015 Granada
21007 Huelva 21007 Huelva
23650 Torredonjimeno 23009 Jaén
29006 Malaga 29006 Mélaga
41015 Sevilla 29603 Marbella
41560 Estepa 41007 Sevilla
94230 Huércal de Almerip 41015 Sevilla
94710 El Ejido 94230 Huércal de Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Esta Tesis doctoral, se fundamenta en el criteeogde los concesionarios de la
solucion optima tengan un mercado potencial enrea de influencia suficientemente grande
para que les permita sobrevivir en el largo pl&oeste sentido, se debe tener en cuenta que la
distribucion de la demanda no es uniforme, es dgaie el concesionario que se ubique en
Sevilla siempre va a tener a su disposicion un adergotencial mayor que el de Jaén o
Torredonjimeno, ya que son municipios con poblagsoy volimenes de ventas menores.
Continuando con esta reflexion, se pone de matofigge en los nacleos de matriculaciones, la
concentracion de concesionarios debe ser mayaugal tener dos concesionarios en las areas
con mayor mercado (matriculaciones) hace que senrente la competencia y se obtengan mas
matriculaciones para el fabricante de vehiculos.t&uo, esta parece una solucion 6ptima para

este analisis, es decir:

* Por un lado, que los concesionarios de la soluéfgima estén ubicados en
municipios donde tengan acceso a mercados quedeksp permitir ser viables

a largo plazo

* Y por otro, en las zonas donde haya mayor conagatrale matriculaciones,
haya una mayor concentracion de concesionariosguld incrementa la
competencia y hace que el fabricante de vehicusdar més vehiculos

turismo a particulares. Esto se debe realizaajar grandes areas de mercado
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sin cubrir, ya que esto haria que en esas zonaombra (sin cubrir) las
matriculaciones del fabricante de vehiculos temagier cero, ya que forzarian a

recorridos muy largos de los compradores.

Por todo lo anterior, en la solucién de la distamidia de los clientes, destacan varios
concesionarios que estan ubicados en zonas quenen tmercados potenciales que permitan a

un concesionario implantado alli ser viable a lgrigzo:

» 23650 TorredonjimenoEl mercado que cubria el concesionario situadolen e
municipio de Torredonjimeno en el afio 2011, fud @39 vehiculos turismo a
particulares, este dato se puede ver en el infatmesliminacién de peor
resultado (Anexo 1) en el paso 7, que es en elsguelimina la concesion de
Torredonjimeno y muestra que era el peor resuli@dmercado en ese paso con

un mercado de 1.239 vehiculos. Como se puede \larsiguiente figura.

Figura 6.3. Eliminacion por proceso de peor resul@os de mercado del punto de

venta situado en el cédigo postal 23650.

Reduction model: round 7
est market share: 8813
orst market share: 1239
upply location with worst market share will be removed
abel of removed supply location: 23650

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Si tenemos en cuenta, que el mercado que se haadstipara que un
concesionario sea viable a largo plazo es de S7@&tfculaciones. El mercado
gue cubre el concesionario de Torredonjimeno supon21% del objetivo de
mercado potencial. Por todo lo anterior, se engete Torredonjimeno, no

puede formar parte de una solucién 6ptima.

* 41560 EstepaEl mercado que cubre el concesionario de Estepariugd afio
2011 de 2.230 vehiculos, este dato se puede \@rieforme de eliminacion de
peor resultado en el paso 12, que es en el guarseaela concesion de Estepa
y muestra que era el peor resultado de mercadsespaso con un mercado de
2.230 vehiculos.
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Figura 6.4. Eliminacion por proceso de peor resul@os de mercado del punto de
venta situado en el cédigo postal 41560.

Reduction model: round 12
Best market share: 9565
orst market share: 2230

Supply location with worst market share will be removed
Label of removed supply location: 41560

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Esto supone que el concesionario situado en Estgdezaba el 38% del

mercado que se ha fijado como objetivo de 5.842icnddciones para que una
concesion sea viable a largo plazo. Es cierto guiskribucion de la demanda
no es uniforme, es decir, que aunque hayamos dml#cill concesionarios
unos tendran un mercado potencial de mas de 5.8tPicolaciones de

vehiculos turismo a particulares y otros concesioaaendrdn menos, pero
parece evidente que si no se cubre ni el 50% dedade que se cubre en esta
solucion (concesionario), dificilmente podran almanun mercado potencial

gue haga que la concesion situada en Estepa $da aikargo plazo.

Para poder comparar se asume que los concesionarigseores areas comerciales de
las dos soluciones propuestas, seran aquelloseggart mas dificil la supervivencia en el largo
plazo. Por ello, se ha dado un paso mas en latigae®n y se ha procedido a seleccionar para
la solucion de la eliminacion de los peores redokade mercado y se ha eliminado un
concesionario mas (decimoquinto concesionario eliab) por el método de eliminacién de los
peores resultados de mercado. Los datos resultsmitelds que se pueden ver en la siguiente

imagen:
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Figura 6.5. Resultado de mercado del punto de vensituado en el cadigo postal
11205.

Flowmap Progress Report Maodel

Frint Label of removed supply location: 29004 | £

Reduction model: round 15
Save Be=zt market share: 9956
Worst market share: 3413
Supply location with worst market share will be removed

Label of removed =upply location: 11205

15 =mupply locations remowved

Ho arbitrarvy selections inwvolwed

Ranking removed supply locations iz =stored in
File: C:~Program File=“FLOWMAP~CODPOS01.dbf
Field: REDPOSTS1 (rank number)

[

Ready running Reversed Greedy — Worst Market Position model |5

B e T o e B B o i

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

El concesionario con la menor area comercial dsolacion de eliminacion de los
peores resultados de mercado, es el ubicado eadejocpostal 11.205 en el municipio de
Algeciras con 3.413 vehiculos, lo que supone uAZ288, del objetivo de 5.842 vehiculos de
mercado potencial 6ptimo, que se ha establecidestam Tesis como el area comercial que
asegura la viabilidad a largo plazo. Los resultadm®sta solucion (eliminacion de los peores
resultados de mercado), ofrecen a los concesiegnareas comerciales de mayor volumen que
las localizaciones de la solucion anterior (disemeedia), prueba de ello, son las ubicaciones

de Torredonjimeno o Estepa.

Antes de tomar una decision sobre cudl es la nsgjoicién, se deben conocer cuéles
son las distancias medias que recorren los commadide vehiculos en cada una de las
soluciones. Con esto, se pretende descubrir quéidnlexige a los clientes un recorrido medio
menor en el peor de los casos, ya que este send<kestrictivo para cada una de las dos

soluciones propuestas.

Solucion distancia mediae calcula mediante la eliminacion de un concesionmas,
utilizando el algoritmo de la distancia media. @sto, se pretende mostrar la mayor y la menor
distancia media que tienen que recorrer los congpeadoor concesionarios. Como se puede ver
en la figura 6.6., la distancia media que recoerml concesionario con un mayor recorrido es

de 0,37 grados geogréficos que multiplicado por 18% equivalen 41,14 kilémetros.

19 Medida para trasladar los grados geogréaficostanitros.
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Figura 6.6. Distancia media del punto de venta siado en el cédigo postal 41560.

Flowmap Progress Report Model

Frrint - -
Reduction model: round 1

Highe=st average distance: 0,37
26

Save

Least awerage distance:
Supply location with least effect on awverage distance will be remowved
Label of remowed supply location: 41560

1 supply locations remnoved

Hote: 1 arbitrary selections involwed

Fanking removed supply locations i= stored in
File: C:~Program Files“~FLOWHAP~CODPOS01. dbf
Field: REDPOSTS? (rank number)

m

Feady running Reversed Greedy — Least Effect on Average Distance mnodel
Hodel run ended successfully! &

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Eliminacion de peor resultado de mercade: elimina un concesionario de la solucion
de eliminacion de peor resultado de mercado aplicah algoritmo de la distancia media, para
gue muestre la mayor y la menor distancia mediscpocesionario que tienen que recorrer los
compradores. En este caso, como se puede veffigara6.7., la distancia media que recorren
los clientes de vehiculos en la concesion en ldagieompradores tienen que realizar un mayor

recorrido es de 0,32 grados que multiplicado pdr,18, son 35, 58 kildmetros.

Figura 6.7. Distancia media del punto de venta siado en el cédigo postal 41015.

Flowmap Progress Report Model

Frirt <
___:____J Reduction model: round 1
Highest awerage distance: 0,32
Save Least average distance: 0,24
Supply location with least effect on average distance will be remowved
Label of remowved supply location: 41015

1 supply locations removed

Ho arbitrarvy selections involwed

Ranlking remowed supply locations i= stored in
File: C:-~Program Files“FLOWHAP-CODPOS01.dbf
Field: REDPOSTSS (rank number)

m

Ready running Reversed Greedy — Least Effect on Average Distance model
Model run ended successfully! =2

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Por todo lo anterior, esta claro que la soluciotindgp es la queslimina los peores
resultados de mercad&sta solucion, propone concesionarios que eaal ge los casos tienen
mejores areas comerciales y los peores casos dedptazamientos medios de los compradores
también son mejores (35,58 kilometros). Se deberdeac que el objetivo de esta investigacion
es asegurar la viabilidad de la red a largo plaporyello, los casos mas restrictivos como son
menor area comercial y mayor distancia media retarson determinantes para la eleccion de

una solucién oOptima. Por tanto, es obvio que eetac®n es la que optimiza las éareas
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comerciales de los concesionarios haciéndolos mafteg a largo plazo. Ademas, esta funcion
refuerza la presencia de concesionarios en loscipales mercados de matriculaciones
fomentando la competencia entre concesionariosquagdos fabricantes de vehiculos puedan

obtener mejores resultados de ventas, sin dejadgsaextensiones sin cubrir.

En este sentido, se puede ver que el mejor comzggicde la solucion Optima tiene un
mercado potencial de 9.956 vehiculos turismo aqodates, muy por encima del objetivo de
5.842 vehiculos turismo y el concesionario con @mon mercado potencial es el concesionario
situado en el cédigo postal 11.205 en el municif@cAlgeciras con un mercado potencial de
3.413 vehiculos turismo a particulares. Este datpuede ver si se elimina un decimoquinto

concesionario, como gqueda reflejado en la figuga 6.

Figura 6.8. Mejor y peor resultado de mercado consionarios supervivientes en la

solucion de eliminacion por peores resultados de meado.

Flowmap Progress Report Model

Print Label of removed supply location: 29004 | &

Reduction model: round 15
Save Best market share: 9956
Worst market share: 2412
Supply location with worst market share will be removed
Label of removed supply location: 11205

15 supply locations removed

Ho arbitrary selections involved

Ranking removed =supply locations i= stored in
File: C:“~Program Files“FLOWMAP~CODPOS01.dbf
Field: REDPOSTS1 (rank number) IE|

Feady running Feversed Greedy — Worst Market Position model

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

El concesionario situado en el municipio de Algeicubre un area comercial de 3.413
vehiculos, lo cual supone un 58% del mercado quima s®nsiderado para que un concesionario
asegure su viabilidad (5.842 vehiculos de mercatienpial). Debe recordarse que la demanda
de vehiculos no se distribuye de manera uniforimeocse ha indicado anteriormente, pero sin
lugar a dudas, los concesionarios que forman piarla solucion deliminacion de los peores
resultados de mercadiienen muchas mas probabilidades de ser viablesga plazo con las

areas comerciales que cubririan con este proceslintaacion.

A continuacion, se va a proceder a comparar lacgbiuoptima conseguida con el
proceso de reduccién aplicando el criterio@eninacion de los peores resultados de mercado
con la red tomada como punto de partida, es dacque constaba de 25 concesionarios, para

verificar que se ha producido una mejora respetaaed original.
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Para ello se comenzara, analizando las areas caiesrde la red de origen (25
concesionarios) y la solucién 6ptima (11 concesiosp Para realizar este estudio, se programa
el SIG para que elimine un primer concesionaridaered original utilizando el método de
reduccion y aplicando el algoritmo de eliminaci@lak peores resultados de mercado, como se

puede observar en la figura 6.9.:

Figura 6.9. Resultados de mercado en la red de castonarios original.

Flowmap Progress Report Model

Prinit o
___:____J Reduction model: round 1

Best market shares: 8813

Save Worst market share: 478

Supply location with worst market share will be removed

Label of removed supply location: 14400

1 =upply locations remowved

Ho arbitrary selections involwved

Ranking removed supply locations i= stored in
File: C:“Program Files~FLOWHAP~CODPOSO01  dbf
Field: REEDPOSTS12 {rank number)

m

Feady running Reversed Greedy — Worst Harket Position model
Hodel run ended successfully!

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Se puede apreciar que en la red tomada de orifj@mneesionario con mayor area
comercial tenia un area de 8.813 vehiculos mienuasel peor tenia un area comercial de 478

automoviles.

Por tanto, se ha producido una mejora de las &mmasrciales de los concesionarios en

los casos de:

* Mejor mercado: una mejora de 1.143 unida8e356 vehiculos en la solucion
Optima — 8.813 vehiculos en la red de partidd.o que supone una mejora del
12, 97%.

e Peor mercado: una mejora de 2.935 unida8€d.3 vehiculos en la solucion
optima — 478 vehiculos en la red de partide.o que supone un 614, 02 %.
Debe recordarse que el criterio de menor area aahess fundamental para
asegurar la viabilidad de los concesionarios aolgigzo y este incremento
supone una mejora considerable en la esperanzaupkrvivencia de los

concesionarios de la solucion éptima.
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También, se deben tener en cuenta que los desjdarammmedios de los compradores
en la red tomada de partida, para compararlos @olucion Optima. Para conseguir esta
informacion, se elimina un primer concesionaritiza&gndo el método de reduccion y aplicando

el algoritmo de la distancia media. Los datos testgs, se pueden ver en la imagen siguiente:

Figura 6.10. Distancia media en la red de concesianmos original.

Flowrmap Progress Report Model

Print - P
Reduction model: round 1

Highe=st awerage distance: 0,23
Save Least average distance: 0,18
Supply location with least effect on average distance will be removed
Label of removed =upply location: 14013

1 supply locations remowved

Hote: 1 arbitrary =selections involwed

Fanking removed supply locations iz stored in
File: C:“Program Files“FLOWHAP~CODPOSO01 . dbf
Field: REDPOSTS13 (rank number)

m

Feady running Rewversed Greedy — Least Effect on Average Distance model
Model run ended successfully! ¥

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Por tanto, para unged de concesionarios en Andalucia de 25 puntos denta, la
mayor distancia media que tenia que recorrer urpaahor de vehiculos era de 0,23 grados
cartograficos, multiplicado por 111,18, equival@m 57 kilbmetros Se debe recordar que la
solucion optimaéliminacion de los peores resultados de mercaelokl peor caso de recorrido
medio maximo era de 35,58 kilometros. Por tanto,haereducidola red de 25 a 11
concesioneslo que supone una reduccion del 56% y el incrementla mayor distancia media
recorrida por los compradores de 10,01 kB&58— 25,57), esto porcentualmente supone un
39%. Se puede decir, que porcentualmente la cantldaconcesionarios reducidos (56%), ha
sido mayor que el incremento en los desplazamieufsglo por los compradores de vehiculos

(39%). Esto indica que el criterio elegido de regiiie de los concesionarios ha sido bueno

Se puede concluir, que la solucién 6ptima a la libmeion de una red de 25
concesionarios (red base) como la que sea tomagartda en esta Tesis Doctoral, es reducir
el nimero de concesionarios desde los 25 a lo®rddesionarios que se han establecido. Esto
permite que los concesionarios puedan atacar mesqaatenciales que les hagan viables en el
largo plazo. El criterio que se ha demostrado codptimo para reducir una red de
concesionarios, es el de mantener los concesienenin mejores resultados en sus mercados
(eliminacién de los concesionarios con peores tadols de mercadp)estos son los que

conforman la solucion éptima. Por tanto, la solnciiptima a una red de concesionarios
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generalistas en Andalucia, seria la ubicacion de doncesionarios en las siguientes

localizaciones geogréficas:

Cuadro 6.18. Solucion 6ptima de localizacion de coesionarios a través del

método de reduccion de puntos de venta.

CODIGO POSTAL NOMBRE

CONCESIONARIO MUNICIPIO
11205 Algeciras
11407 Jerez de la Frontdra
14013 Cérdoba
18015 Granada
21007 Huelva
23009 Jaén
29006 Mélaga
29603 Marbella
41007 Sevilla
41015 Sevilla
94230 Huércal de Almer|a

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

6.6.4. Modelo de recolocacion de una red de concesionariogara la

optimizacion de una red de concesionarios generdks en Andalucia.

Se van a recalcular los resultados obtenidos enbelpartado 6.8lodelo de reduccion
de concesionarios para la optimizacion de una resl @bncesionarios generalistas en
Andalucia Estas soluciones se van a recalcular con el model recolocacion de los
concesionarios. El modelo de recolocacion ha sidimido como un modelo que “opera a partir
de una cifra pre-establecida de centros de seyvicmn una localizacion definida
provisionalmente, y procede a reubicarlos hastkmhkl localizacion éptima. Responde a la

heuristica denominadaterchanggMoreno Jiménez, 2008, 128)”

Para este Modelo de Recolocacion se van a apeaiguientes algoritmos:
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* Maximizacion de la competencia espaciedte algoritmo se va a aplicar a los
concesionarios supervivientes del modelo de redogoor los dos algoritmos

(distancia media y maximizacion de la competensimeial).

Max ¥; fi(d(x, X)),

1>i>n

* Menor distancia media (p medianogste algoritmo se va a aplicar a los
concesionarios supervivientes a través del modedo rdduccién de
concesionarios utilizando el algoritmo de la eliation de los concesionarios
con peores resultados de mercado (maximizacioa derhpetencia espacial).
Ya que la solucién proveniente del modelo de reidaccon el algoritmo de la
distancia media ya ha tenido en cuenta los desplan#os de los compradores

de los vehiculos a los concesionarios.

Mlnz inj Widij

i€l jej

La razén por la que se va a utilizar el modelo emlocacion con estos algoritmos
sobre estos resultados es porque, son de vitalriammia para la localizacion geografica de un
concesionario tanto el mercado potencial como laagibn de la concesion. Gracias a este
segundo nivel de estudio, permite que se puedambinamambos objetivos (area comercial y
recorrido medio de los compradores) para alcamzaolucion 6ptima. En este sentido, Moreno
Jiménez(2008, 129)indica que “cada algoritmo sigue una estrategidld®ueda distinta para
hallar el 6ptimo pero su robustez, es decir, sacidpd de acertar, es desigual. En virtud de
ello, se recomienda resolver el mismo modelo cerrdos algoritmos y repetidas veces, para

aumentar la probabilidad de identificar el éptimo

Se debe tener en cuenta que en el apartado &3qckizaciones geogréficas de los
concesionarios estaban prefijadas (cada concegipsareliminase o no tenia una localizacion
geogréfica). En el modelo de recolocacion, se pueelecalizar las ubicaciones geograficas de
los concesionarios, si el resultado que se obtensuperior a la ubicacion primigenia del

concesionario.
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6.6.4.1. Recolocacion de los 11 concesionarios elegidosgbanétodo de la
distancia media aplicando el algoritmo de Maximidac de la

Competencia Espacial.

En este subapartado, se va a tomar como punto d@lapdos concesionarios
supervivientes del Modelo de Reduccién y el algwite ladistancia mediaa estos, se les va
a aplicar el Modelo de Recolocacion con el algaritde maximizacion de la competencia
espacial. Este modelo pretende “conseguir para cada ceatmodyor cantidad de demanda
(aunque sea en detrimento de otros centros o glebalmente asignada). El modelo esta pues
claramente guiado por el principio de eficiencia yiferencia de los anteriores, no responde a
la I6gica de cooperacion entre los centros de @esvipor lograr una solucion global que
priorice los intereses a la demanda, sino quelpgra los de cada ofertante - competidor
individual, lo que responde por tanto a los fineslal empresa privada. En suma, el modelo
puede decirse que obedece a las reglas de corapetéaximo por el mercado (buscando cada
establecimiento ganar la mayor clientélélpreno Jiménez, 2008, 134)En este momento del
andlisis, este algoritmo puede dar una buenaiéaluygorque las localizaciones supervivientes
obtenidas del modelo de reduccion con el algoritmd¢adistancia mediahan dado prioridad al
recorrido de los compradores de vehiculos y adalizacion de todos los concesionarios, frente
a los volumenes de las areas comerciales de caddeulvs concesionarios. Esto es porque el
resultado obtenido a través del modelo de reduad@dnoncesionarios con el algoritmo de la
distancia media, ya ha tenido en cuenta la loca@brageografica de los concesionarios y la
I6gica de cooperacion en la solucion del subaparga8.1Menor efecto en la distancia media
de los desplazamiento& partir de esta solucién, se pretende con @riiigo de maximizacion
de la competencia espacial, que cada localiza@ogrgfica maximice el mercado potencial al
que opta, buscando mejores ubicaciones geografec#ss concesionarios supervivientes de la
solucion del subapartado 6.3.1. Se pretende gaenestva optimizacion de las localizaciones,
permita ampliar las areas comerciales que en esteento estdn cubriendo los concesionarios
de esta solucion con esta reduccion de concesismademas, gracias a esta recolocacion de
los puntos de venta, se consigan cubrir nuevosades potenciales que les hagan maximizar

a cada uno de los concesionarios el numero de ealoyas de vehiculos.

Se debe recordar que la solucion del modelo decegstu aplicando el algoritmo de la

distancia mediason los concesionarios supervivientes que s@egcen el cuadro siguiente:
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Cuadro 6.19. Concesionarios supervivientes del mddede reduccion de la

distancia media.

CODIGO POSTAL | NOMBRE MUNICIPIO
11205 Algeciras
11407 Jerez de la Frontera
14014 Cérdoba
18015 Granada
21007 Huelva
23650 Torredonjimeno
29006 Mélaga
41015 Sevilla
41560 Estepa
94230 Huércal de Almeria
94710 El Ejido

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Cuando a estos concesionarios (concesionariosajueié de reduccién aplicando el
algoritmo de la distancia media) utilizados coronoalizaciones de partida, se les aplica el
modelo de recolocacion utilizando el algoritmona@ximizacion de la competencia espacial

Max ¥; fi(d(x, X)),

1>i>n

En la figura 6.11., se pueden ver las localizacdogeogréaficas de la solucién del
Modelo de Recolocacion con el algoritmo meaximizacion de competencia espacabre un

plano.
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Figura 6.11. Recolocacion de los concesionarios mphdo el algoritmo de

maximizacion de la competencia espacial.

Flowmap 7.3 Legend
/
1';' %‘.’f b urtently Proposed aites
ST Studparea
/i R oS Catchment Areas
Studyarea
Boundaries
Studyarea
In Reach
Shudparea
(ut of Reach

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

A la solucion formada por los concesionarios supemtes del modelo de reduccion
de los concesionarios con el algoritmo de la dstamedia, a esta solucion, se le ha aplicado el
modelo de recolocacion de concesionarios utilizaebalgoritmo demaximizacion de la
competencia espaciagl resultado de este calculo son los concesiongie se recogen en la
figura 6.11. y se detallan en el cuadro 6.20. Sslpwer el informe del andlisis completo de

flowmap en el Anexo lll.
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Cuadro 6.20. Solucion de la recolocacion de los a@asionarios (aplicando el
logaritmo de maximizacion de la competencia espatitomando como punto de partida

los concesionarios supervivientes del modelo de retion por el criterio de la distancia

media).

CODIGO POSTAL | NOMBRE MUNICIPIO
11401 Jerez de la Frontera
14002 Cérdoba
18014 Granada
18200 Maracena
29006 Malaga
29015 Mélaga
29692 Manilva
41003 Sevilla
41006 Sevilla
41806 Umbrete
94230 Huércal de Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

6.6.4.2.Recolocacion de los concesionarios elegidos porntodo de
eliminacién de peores resultados de mercado utitizeel algoritmo de

minimizar la distancia media.

En este subapartado, se van a calcular los ressltae aplicar el modelo de
recolocacion utilizando el algoritmo de minimizardistancia media, tomando como punto de
partida para de la localizacién de los concesiosala solucidon obtenida en el subapartado
6.3.2eliminar las localizaciones con peores resultadoss mercad@n el que se aplicaba el
modelo de reduccién (reduciendo el numero de comtasos de 25 a 11) y el algoritmo de
eliminacién de los concesionarios con peores @dodt de mercado (maximizacién de la

competencia espacial).
Se debe recordar que los concesionarios que formabate de la solucion del

subapartado 6.3.2 se tomardn como punto de patidas localizaciones geograficas de los

concesionarios. Estas ubicaciones son las quecapmeea el cuadro siguiente:
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CODIGO POSTAL NOMBRE

CONCESIONARIO MUNICIPIO
11205 Algeciras
11407 Jerez de la Frontd
14013 Cérdoba
18015 Granada
21007 Huelva
23009 Jaén
29006 Malaga
29603 Marbella
41007 Sevilla
41015 Sevilla
94230 Huércal de Almer

algoritmo de la distancia media.

Minz

i€l j
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Cuadro 6.21. Concesionarios supervivientes del mddede reduccion por

eliminacioén de los peores resultados de mercado.

a

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

A estos concesionarios se les ha aplicado el modelwecolocacion utilizando el

De la aplicacion del modelo y el algoritmo indicadoon anterioridad, sobre los
concesionarios supervivientes del modelo de redacgiel algoritmo desliminacion de los

peores resultados de mercade obtienen los resultados que se pueden varfeyuia 6.12.



Figura 6.12. Recolocacion de los concesionarios mphdo el algoritmo de

minimizacion de la distancia media.

Flowmap 7.3 Legend
Studyarea
Proposed Optimised Sites

Shudyarea
Original Sites

Studyarea
Catchment Areas

ﬁ Studyarea
Mo demand
Studyarea
Boundaries

Studyarea
InReach

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

El informe completo del proceso de analisis redlizpor el SIG se puede encontrar en
el anexo IV de esta Tesis Doctoral. En este infosmeecogen todos los pasos que ha seguido

este SIG para alcanzar esta solucién.

Por tanto, las localizaciones geograficas del aual?2., son la solucién a la
localizacion de los concesionarios para instalar ied generalista en Andalucia, aplicando el
modelo de recolocacién y el algoritmo delistancia mediaobre las localizaciones de partida
que son los concesionarios supervivientes del roodelreduccion por laliminaciéon de los

peores resultados de mercado.
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Cuadro 6.22. Solucion de la recolocacion de los amsionarios aplicando el
logaritmo de la distancia media tomando como puntde partida los concesionarios

supervivientes del modelo de reduccion por elimin&@n de los peores resultados de

mercado.
ggﬁé%%%%ig?é NOMBRE MUNICIPIO

11202 Algeciras
11500 El Puerto de Santa Marip
14004 Cérdoba
18004 Granada
21004 Huelva
23630 Villatorres
29007 Malaga
29601 Marbella
41007 Sevilla
41930 Bormujos
94003 Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

6.6.4.3.Recolocacion de los concesionarios elegidos pornetodo de
eliminacion de los peores resultados de mercaddizanido el

algoritmo de maximizacion de la competencia de adoc

Se puede pensar que si el resultado optimo defaaioa6.3Solucion 6ptima a una red
de concesionarios generalistas en Andaluda, obtuvo a partir de maximizar las areas
comerciales de los concesionarios, es decir, gaelleion éptima se alcanzé cuando se aplico
el modelo de reduccién de concesionarios aplicagldalgoritmo de eliminacion de los
concesionarios por peores resultados de mercadege svuelven a aplicar criterios que
maximicen estas areas comerciales (maximizacidla dempetencia espacial), a estos puntos
de partida que son los concesionarios con mejesstados de mercado, se puede alcanzar una
solucion superior a los dos anteriores. Ademasolac®n de eliminacion de los peores
resultados de mercado, resulto ser la éptima apatado 6.3., por tanto parece ldgico que se
prueben todas las posibilidades para su optiminagiér si se obtuvieran mejores resultados.
Por todo lo anterior, se ha tomado la decision efdizar este célculo, para descubrir si

efectivamente es asi.
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Para continuar con la investigacién es precedesgitalar cuales son los concesionarios
supervivientes después de aplicar el modelo deccgtude concesionarios con el logaritmo de

eliminacién de los concesionarios con peor resultedd mercado

Cuadro 6.23. Concesionarios supervivientes del mddede eliminacion de los

puntos de venta con peores resultados de mercado.

CODIGO POSTAL NOMBRE

CONCESIONARIO MUNICIPIO
11205 Algeciras
11407 Jerez de la Frontera
14013 Coérdoba
18015 Granada
21007 Huelva
23009 Jaén
29006 Mélaga
29603 Marbella
41007 Sevilla
41015 Sevilla
94230 Huércal de Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Cuando a los concesionarios del cuadro 6.23.,ssafkica el modelo de recolocacién

siguiendo el algoritmo dmaximizacion de la competencia espacial

Max ¥; fi(d(x, X)),

1>i>n

El informe completo de Flowmap se puede encontral énexo V. El resultado sobre

un plano es el que se puede observar en la figliga: 6
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Figura 6.13. Recolocacion de los concesionarios aphdo el algoritmo de

maximizacion de la competencia espacial.

Fa) Flowmap 7.3 Legend
Shudparea
Currently Proposed Sites

Shudparea
Catchment Areas

Studyparea
Boundaries

Studparea
InReach

Shudparea
[ut of Reach

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

El detalle de los concesionarios que forman pagtesda solucién, es el que se recoge

en el cuadro 6.24.:

Cuadro 6.24. Solucion de la recolocacion de los a@asionarios (aplicando el
logaritmo de maximizacion de la competencia espatitomando como punto de partida
los concesionarios supervivientes del modelo de rextién por eliminacion de los peores

resultados de mercado).

ggNDé:CI;E%Ich)\I,SALAI\é NOMBRE MUNICIPIO
11404 Jerez de la Frontera
11518 Puerto Real
14013 Cordoba
18012 Granada
18200 Maracena
29006 Malaga
29603 Marbella
41005 Sevilla
41007 Sevilla
41808 Villanueva del Ariscal
94230 Huércal de Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&dtidios de Automocion.
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Por tanto, las localizaciones geograficas del auadnterior, son las mejores
localizaciones para instalar una red de concesamaeneralistas en Andalucia, aplicando el
modelo de recolocacion y el algoritmo derlaximizacion de la competencia espacsabre los

concesionarios supervivientes del modelo de reduocgor laeliminacion de los peores
resultados de mercado.

6.6.4.4.Solucion oOptima para la localizacion de una red dmncesionarios
generalistas en Andalucia.

Para comenzar con el proceso de toma de decisida gelucion Optima, se deben
comparar las soluciones 6ptimas de los algoritneos d

* Maximizacién de la competencia sobre los concesiosiaupervivientes una

vez aplicado el modelo de eliminacion y el algoaitde la distancia media.

Max ¥; fi(d(x, X)),

1>i>n

» Distancia Media sobre los concesionarios supemigi una vez aplicado el

modelo de eliminacién y el algoritmo de la distantiedia.

Mlnz z xl‘le'dij

i€l jEJ

* Maximizacién de la competencia sobre los concesioniaupervivientes una

vez aplicado el modelo de eliminacion y el algoaitde la distancia media.

Max ¥; fi(d(x, X)),

1>i>n

El resumen de las tres soluciones al modelo ddaeation aplicando los algoritmos
anteriormente indicados, se recogen en el cuadfo:6.
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Cuadro 6.25. Soluciones de los distintos modelos kEolocacion.

Fa

MAXIMIZACION MAXIMIZACION
COMPETENCIA SOBRE DISJQ‘;\IS:FL'EQAEAEIQCSA%%RE COMPETENCIA SOBRE
DISTANCIA MEDIA MEJORES MERCADO
CODIGO NOMBRE CODIGO NOMBRE CODIGO NOMBRE
POSTAL MUNICIPIO POSTAL MUNICIPIO POSTAL MUNICIPIO
11401 Jerez de la 11202 Algeciras 11404 | Jerez de la Fronte
Frontera
14002 Cérdoba 11500 | F P“‘fvrlfn,‘;e Santa 11518 Puerto Real
18014 Granada 14004 Coérdoba 14013 Coérdoba
18200 Maracena 18004 Granada 18012 Granada
29006 Mélaga 21004 Huelva 18200 Maracena
29015 Mélaga 23630 Villatorres 29006 Mélaga
29692 Manilva 29007 Malaga 29603 Marbella
41003 Sevilla 29601 Marbella 41005 Sevilla
41006 Sevilla 41007 Sevilla 41007 Sevilla
41806 Umbrete 41930 Bormujos 41808 Villanueva del
Avriscal
94230 Huerca! de 94003 Almeria 94230 Huércal de Almeri
Almeria

-

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Los objetivos de esta investigacién, se fundamerganel criterio de que los

concesionarios de la solucion 6ptima tengan un aweren su area de influencia que les

permita sobrevivir en el largo plazo. En este slentse debe tener en cuenta que la distribucion

de la demanda no es uniforme y en una red Optintieesionarios habra concesionarios que

tengan acceso a mercados potenciales mayoresrqse ot

Por tanto, es importante conocer cual es el menencado potencial de estas 3

soluciones, ya que sabiendo cual es el menor nerpadencial, sabremos cual es el

concesionario que tendra mas dificultades paraiabte a largo plazo en funcion de su area

comercial. Para saber cual es el menor mercadn@atede cada una de estas 3 redes

propuestas, con la finalidad de conocer si sonlesah largo plazo o no. Para ello se calcula

utilizando el modelo de eliminacién de concesiaraion peores resultados de mercado, con

ello se pretende eliminar solamente un concesiornaon el algoritmomaximizacion de la

competencia espacigfa que en la solucion se puede observar cudtesencesionario (con el

peor resultado de mercado) y cual es su area c@heros resultados son los siguientes:
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1. Maximizacion de la competencia sobre distancia aediéntro de esta red de
concesionarios propuesta, el concesionario con emommercado es el 18014
en el municipio de Granada. Su mercado potensidee4.619 vehiculos como
se puede observar en la figura 6.14. y tambiéousele apreciar en la figura
6.15. su localizacion geografica, el concesionaliminado (18.014) es el

circulo con el borde rojo y el nimero 1.

Figura 6.14. Concesionario con menor mercado poteiat (18014).

Flowmap Progress Report Model

Best narket share: 7875

Worst market share: 4619

Supply location with worst market share will be remowved
Label of removed supply location: 18014

Frint N [
Reduction model: round 1

Save

1 supply locations removed v
Ho arbitrary =selections involwed

Ranking removed supplv locations is stored in
File: C:“Program Files“FLOWHAP~CODPOS01 . dbf
Field: FEORCEl {rank number)

m

Ready running Reversed Greedy - Worst Market Position model
Hodel run ended successfullyl

[l

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Figura 6.15. Localizacién en un plano del codigo stal 18014.

Flowmap 7.3 Legend
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Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

2. Distancia media sobre mejores resultados de mercado todos los

concesionarios que forman parte de esta soluciéooetesionario con un
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menor mercado es el concesionario 11.202 en elaipimide Algeciras. Como
se puede ver en la figura 6.16. su mercado pofeegide 3.416 vehiculos. En
la figura 6.17. se puede observar la localizaciéaggafica del codigo postal
11.202, que corresponde al punto con el bordeyrejsntiimero 1.

Figura 6.16. Concesionario con menor mercado poteiat (11202).

Flowmap Progress Report Model

Frint - =
Reduction nodel: round 1
Best market share: 10662
Save Worst market share: 3416
Supply location with worst market share will be remowved
Label of removed supply location: 11202

1 =upply location=s remowed Tl
Ho arbitrary selections inwvolwved

Ranking removed supply locations is stored in
File: C:.“~Program Files~FLOWHAP~CODPOS01 . .dbi
Field: PEORCEZ (rank number)

m

Eeady running Rewversed Greedy — Worst Market Position model —
Hodel run ended successfullyl &2

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Figura 6.17. Localizacién geografica del codigo ptad 11202.

Flowmap 7.3 Legend

Supply Locations
7 ABC Rarking

o~
~

Shudyarea
Removed Locations

Shudyarea

Latest candidate for closure
Shudparea

Remairing Locations

Shudparea
Mo demand

4]

4]

| |

{\ Shudparea
Catchment Areas

ST

Shudyarea
Boundaries

Shudparea

Cumently in reach and unaffected
Shudyarea

[iiginally in Reach

Shudyarea

[iiginally out of Reach

Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

3. Maximizacion de la competencia sobre mejores mecalds localizaciones
para los concesionarios que propone esta soluelbnpncesionario con un
menor mercado potencial es el concesionario debodgdostal 18.200 en el

municipio de Maracena. Su mercado potencial es.@@04vehiculos, esto se
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puede apreciar en la figura 6.18. y su localizagi@ografica se puede observar

en la figura 6.19.

Figura 6.18. Concesionario con peores resultados deercado (18200).

Flowmap Progress Report Maodel

Best market share: 8443

Save Worst market share: 4660

Supply location with worst market share will be remowed
Label of removed supply location: 18200
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Fuente: elaboracion propia a partir Instituto deu@ies de Automocion.

Figura 6.19. Localizacion geogréfica en un plano tleddigo postal 18200.

Flowmap 7.3 Legend
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Fuente: elaboracion propia a partir de Institutd&edridios de Automocion.

Por tanto, si se tiene en cuenta tan sélo los diasiercado, los concesionarios con
menores areas comerciales, de las tres redes desimmarios propuestas se podrian ordenar de

mejor a peor (1 mejor y 3 peor), de la siguientaena:
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1. Maximizacion competencia sobre mejores mercadogestumercado potencial
es de 4.660 vehiculos. Lo que supone sobre eliabjee 5.842 vehiculos de

mercado potencial, un 80%.

2. Maximizacién de la competencia sobre distancia amedu peor mercado
potencial es de 4.619 vehiculos. Lo que suponeesebiobjetivo de 5.842

vehiculos de mercado potencial, un 79%.

3. Distancia media sobre mejores resultados de mercaglopeor mercado
potencial es de 3.416 vehiculos. Lo que suponeesebiobjetivo de 5.842

vehiculos de mercado potencial, un 58%.

Por otro lado, como ya se ha indicado anteriorméatgbicacion de los concesionarios
es muy importante. En este sentido, se ha puestmagfiesto que los concesionarios de
fabricantes generalistas, no pueden de cubrir @easercado de 57,81 kms, ya que estas areas
comerciales eran las necesarias para que los comagss fueran viables en el afio 2011 y
como se ha puesto de manifiesto, estos puntosnda me pueden cubrir zonas tan extensas. Por
tanto, se debe tener en cuenta, que para la optidiz de una red de concesionarios en la
Comunidad de Andalucia, se debe cubrir completaaneniotal del territorio de la comunidad
andaluza. Por ello, si se van a ubicar geografiotgnence concesionarios y en Andalucia hay
ocho provincias, es obvio que al menos un concagmpor provincia debe haber, para dar una
cobertura basica minima en todo el territorio. Ete esentido, no se debe olvidar que los
clientes no hacen recorridos de 58 kilometros deemsahabitual para adquirir un vehiculo
como se ha puesto de manifiesto con anterioridadgue con seguridad encontraran otros
proveedores mas proximos. De ahi la importanciea dapilaridad de la red que se elija como
solucion oOptima, ya que debe cubrir el total defittio sin dejar grandes extensiones sin
presencia de concesionarios. Ya que cuanto magolasdistancia a recorrer por los clientes,
mayor es la probabilidad de que esa demanda leacofiba red de concesionarios de otro
fabricante de vehiculos (otra red comercial) o glgfin concesionario de esta misma red mas

préximo a este cliente o mercado potencial.

Por todo lo anterior, la distancia recorrida m® tompradores de vehiculos, se debe
tener en cuenta a la hora de elegir la soluciémaptPor ello, lo primero que se puede destacar
en las tres soluciones propuestas con anterioredague las soluciones éptimas en las que se ha

aplicado el algoritmo de lamaximizacion de la competencia espacialubican concesiones ni

2 \olumen medio que se ha estimado para que un simmeeio sea viable a largo plazo. Ver punto 5.1
de este mismo capitulo.
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en la provincia de Huelva ni en la de Jaén. Coatido con esta observacidn, los principales

mercados de estas provincias son (Capitulo V):

* Huelva: Huelva, Aljaraque y Moguer. Todos ellosxumios al municipio de

Huelva que es el principal mercado

» Jaén: Jaén y Martos. Martos es un municipio préxdndaéen, que es el principal

mercado de la provincia.

La distancia mas corta que tendran que recorrercéospradores de vehiculos del
municipio de Huelva, principal mercado de esta @&, hacia el concesionario mas proximo,
que es situado en el cédigo postal 41.806 en eiaipim de Humbrete, es un trayecto de 82

kilometrog®,

La distancia mas corta que tendran que recorrercéospradores de vehiculos del
municipio de Jaén, principal mercado de esta poiwjrhacia el concesionario mas proximo,
que es situado en el codigo postal 18.200 en elaipim de Maracena, es un trayecto de 88

kilbmetros.

Por tanto las soluciones, dadas por el algoritmandgimizacion de la competencia
espacial,no se pueden considerar como una solucion Optanand red de concesionarios en
Andalucia, porque deja mercados potenciales impw$ sin cubrir, localizando a los
concesionarios mas préximos a mas de 80 kilbmdtrasial hace inviable la cobertura de estos
mercados por los concesionarios que se encuertnalejps. Por ello, se puede decir que la
solucion éptima para la localizacion de una redatecesionarios generalistas en Andalucia es

la siguiente:

L Datos extraidos de la via Michelin, el 2 de Sepiies del 2013
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Cuadro 6.26. Solucion 6ptima global para la localecion de concesionarios en Andalucia.

ggl\?é%%l%?\li&?é NOMBRE MUNICIPIO

11202 Algeciras
11500 El Puerto de Santa Marip
14004 Cérdoba
18004 Granada
21004 Huelva
23630 Villatorres
29007 Malaga
29601 Marbella
41007 Sevilla
41930 Bormujos
94003 Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Como consecuencia de estos resultados, se procesleudar sobre Isolucion de la
recolocacion de la distancia medigue tomd como partida la eliminacion de concesiosa
por el algoritmo de eliminacién de peores resuliadi® mercado. A esta solucion se le elimina
un concesionario mas por el método de la distamgdia, para que muestre la mayor y la
menor distancia media por concesionario que tienenrecorrer los compradores. Como se
puede observar en la figura 6.20., la mayor disgamedia que tendran que recorrer en este

modelo son 0,31 grados que por 111,18 equivaBh4¥ kildbmetros

Figura 6.20. Distancia media en la solucién optima.

Flowmap Progress Report Madel
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Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.
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Si se tiene en cuenta que en la solucion éptimapkeitado 6.30olucion éptima a una
red de concesionarios generalistas en Andaluda el proceso de reduccién de los
concesionarios a travées del algoritmo de peor tadnlde mercado, la mayor distancia media
que recorrian los compradores de coches era d&8 ¥dmetros. Parece obvio, que este
modelo de recolocacion, reduciendo los desplazdaosendximos a 34,47 kildbmetros, supone

una solucion optima que mejora la situacion dagzart

También se debe valorar que la menor area comedeidh solucion optima del
apartado 6.4nodelo de recolocacion de concesionarios, paragtnuzacion de una red de
concesionarios generalistas en Andalue&B.416vehiculos frente a los 3.413 vehiculos de la
solucion éptima del apartado 6.8licién 6ptima a una red de concesionarios genstadi en

Andalucia (reduccion)

Por todo lo anterior, se puede concluir que la @6fu de este apartado 6.4 es la

localizacién 6ptima de una red de concesionaricutieméviles en Andalucia.

Por otro lado, se debe destacar que en el anphsi descubrir cual es la solucién
Optima de una red de concesionarios, se ha daglgueente paradojda solucion éptima para
cada uno de los concesionarios no era la solucigptidna para el total de la redEn este
sentido, los resultados obtenidos aplicando el toode recolocacion de los concesionarios y
aplicando a estos puntos de venta el algoritmo @admizacion de la competencia espacial, ha
dado como resultado 11 optimos locales, pero néptimo global (toda la red). Por tanto, se

debe destacar que:
* El 6ptimo individual para cada uno de los concewmims es la mejor

localizacion para cada uno de los concesionarigsateera individual, es la que

se puede ver en el cuadro 6.27.
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Cuadro 6.27. Solucion 6ptima individual para la loalizacién de cada uno de los

concesionarios en Andalucia.

ggﬁé%%g%i};ﬁ\é NOMBRE MUNICIPIO
11404 Jerez de la Frontera
11518 Puerto Real
14013 Cérdoba
18012 Granada
18200 Maracena
29006 Malaga
29603 Marbella
41005 Sevilla
41007 Sevilla
41808 Villanueva del Ariscal
94230 Huércal de Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.

Estas localizaciones, optimizan los mercados pailsca los que pueden optar los
concesionarios situados en estas localizacionesadera individual, pero no del total de la red.
Por tanto, estamos ante un 6ptimo local. Este roggietende “conseguir para cada centro la
mayor cantidad de demanda (aunque sea en detrirdentdros centros o de la globalmente
asignada). El modelo esté pues claramente guiadel gwincipio de eficiencia y, a diferencia
de los anteriores, no responde a la l6gica de caciéa entre los centros de servicios por lograr
una solucién global que priorice los intereses ddmanda, sino que privilegia los de cada
ofertante-competidor individual, lo que respondetpato a los fines de la empresa privada. En
suma, el modelo puede decirse que obedece a las dgycompetir al maximo por el mercado
(buscando cada establecimiento ganar la mayortel&@nMoreno Jiménez, 2008, 134ks
decir, que la soluciébn Optima de este algoritmo avdocalizar geograficamente a los
concesionarios en su ubicacion éptima individua gara la que mayor mercado le permita
captar a cada concesionario de manera individodegier en cuenta el conjunto, y en este caso

los 6ptimos locales no conducen a un éptimo global.

« Optimo para el total de la red: por tanto, la séln@ una localizacion optima
de una red de concesionarios en Andalucia, delee ¢é&ncuenta a cada una de
las concesiones y al total de la red. Por tantsplacion optima y por ende la
localizacion éptima de una red de concesionari@blei a largo plazo en

Andalucia, es la que se muestra a continuacioh @radro 6.28.
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Cuadro 6.28. Solucion 6ptima global para la localecion de concesionarios en Andalucia.

ggﬁé%%lgol\lig?é NOMBRE MUNICIPIO

11202 Algeciras
11500 El Puerto de Santa Mar|
14004 Cérdoba
18004 Granada
21004 Huelva
23630 Villatorres
29007 Malaga
29601 Marbella
41007 Sevilla
41930 Bormujos
94003 Almeria

Fuente: elaboracion propia a partir de Institut@&didios de Automocion.
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CUARTA PARTE:
CONCLUSION




CAPITULO 7: CONCLUSIONES FINALES DE LA
INVESTIGACION Y PROPUESTASDE FUTURO
PARA LA OPTIMIZACION DE UNA RED DE
CONCESIONARIOS.

7.1. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS.

A lo largo de los capitulos anteriores se han \eradalizando las caracteristicas
determinantes en la localizacion de una red deesimearios, asi como la viabilidad a largo
plazo de cada uno de estos a través de su lodéhizgeogréafica. Con esta finalidad se ha
desarrollado una investigacion empirica sobre lealipacion de una red Optima de
concesionarios en Andalucia. Los resultados obtené@ han completado con la informacion
originada a partir de fuentes secundarias, de fagma se viesen cumplidos los objetivos
perseguidos en la investigacion. Por tanto, eqiituta se plantea como el culmen y sintesis
final de la presente Tesis Doctoral, exponiéndosél,das principales conclusiones a las que se

ha llegado tras el estudio del problema en log@agiprecedentes.

Los resultados de las pruebas de contraste (ctati@s de las hipétesis basicas) van a
dar origen a la corroboracién/refutacion de dichpotesis. Para ello, se analizaran los
resultados de cada uno de los objetivos especifioesayudaran a explicar las causas que

justifican las conclusiones.

I. Detectar cudles son las variables que inciden en@un concesionario (y una red de

concesionarios) sea viable a largo plazo.
En este objetivo se trataba de identificar aspet#da demanda como:

* Cuales son los principales mercados potencialesada provincia del area
estudiada (Andalucia), como se han comportado siiss decondmicos y
demogréficos comparandolos con la Comunidad de lao@day a nivel
nacional, de qué manera ha afectado el comportéangin estos datos a las
areas comerciales de cada concesionario (matricnks) (ver capitulo V 3.2.

Caracteristicas de las areas comerciales de cadiagia de Andalucia).
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* Cudles son los desplazamientos que estan dispwestasizar los compradores
particulares de vehiculos turismo de una marcargista (ver capitulo VI 5.1.
Andlisis del nimero de concesionarios de una reArefalucia en funcién de

su area de influencia).

Posteriormente, toda esta informacion se analitéwets del SIG. El resultado que se
obtuvo, es que los compradores de vehiculos efioe2@11 realizaban desplazamientos medios
inferiores a 57,81 kildmetros para adquirir un eeahd. El conocimiento de los habitos de la
demanda hizo posible desechar dos de las tresi@odiscpropuestas debido a que dejaban sin
cubrir areas de mas de 80 kilometros, cuando smibsto de manifiesto en esta investigacion
que los compradores no realizan desplazamientasathera regular de mas de 58 kilbmetros
para adquirir un automa@vil. Por todo lo anteriag, \@rifica la(H3): la distancia entre las
principales areas comerciales de su entorno y lamtps de venta de una misma red

comercial, son factores relevantes para la supeevizia a largo plazo de un concesionario.

Por todo lo anterior, se ha puesto de manifies®|gs resultados alcanzados en esta
investigacion confirman la ventaja competitiva gu@one una oOptima localizacion geogréfica
de un concesionario respecto de los mercados palEsnmecesarios para Su supervivencia
(Lopez Hernandez y Chasco Irigoyen, 2007, §3@Jie la ubicacion de los puntos de venta a lo
largo de una red comercial suponen una forma depadio espacia(Bishop, 1969, 3hasada
en las fuertes relaciones generadas entre proveegoclientes en funcion de la proximidad
geograficaGanesan, 2005, 46).

Por tanto, esta investigacion esta en linea cditelatura previa que ha demostrado la
importancia de segmentar mercados a partir deblasi@eogréaficas como el trabajo de Chasco
Irigoyen (2012, 52)En este sentido, cabe destacar que los resultadestal Tesis Doctoral son
consistentes con los resultados del marco tedgtativos a la segmentacion en funcién de
variables geogréficas tanto a través de un SIG oclws trabajos de Casado lzquierdo y
Palacios Morg2012, 227- 251) yTong (2012, 1 — 14)¢como a partir de analisis econométricos

como en la investigacion realizada por Mittal 2804, 48 — 62)
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Il. Estudiar si la mejor localizacion de cada concesianio (6ptimo local) es siempre

la mejor localizacion para toda la red (6ptimo glohl).

En este objetivo, se pretende estudiar si lailaabn 6ptima de cada concesionario de
manera individual (sin aplicar estrategias coopsxa} hace que se consigan el maximo de

ventas para el total de la red.

El modelo de recolocacion de los concesionarioset@igoritmo deamaximizacion de
la competencia espaciahcrementa la rivalidad de los concesionarios. @€sta funcién, se
obtuvieron localizaciones con mayores mercadosnpitkes para los concesionarios situados
en las areas comerciales mas pequefas. El conmegionn mejor mercado tenia un potencial
de 7.875 vehiculos y el concesionario con peor asleréenia un potencial de 4.619 vehiculos.
Estos resultados estaban mas equilibrados queblenidos con algoritmos de estrategias
cooperativagp-mediano 0 minimizacion de la distancia media)los que el mejor mercado

potencial era de 10.662 y el peor de 3.416 de rderpatencial.

Por lo indicado anteriormente, las diferenciasesaticoncesionario con mayor y menor
mercado potencial se reducian. Ademas, el peoresantario del algoritmo deaximizacion
de la competencia espacinia un area comercial muy superior al peor céocaso de la

distancia media.

Para conseguir estos resultados, el algoritmomdgimizacion de la competencia
espaciallocaliza cuantos concesionarios sea posible eprlosipales mercados potenciales, a
costa de dejar amplios mercados potenciales cabipdr concesionarios que estan muy lejos
de su radio de accion (mas de 80 kilometros detegianario mas préximo). Se debe recordar
que los compradores de vehiculos recorren distamegdias inferiores a los 57,81 kildmetros
para adquirir un vehiculo, por tanto hay un eleva@imero de clientes que no seria cubierto por

esta solucion, ya que no recorreran esta disté®@ikildmetros) para adquirir un vehiculo.

Por lo indicado con anterioridad, esta rivalidad¢céhque las ventas del fabricante se
eleven en un porcentaje bajo en los principalescadas que es donde se produce una

concentracion de puntos de venta y reduciéndosasiaero en provincias como Jaén y Huelva,
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donde el algoritmo de maximizacion de la competemspacial en su solucion 6ptima, no

localizaba concesionarios.

Por tanto, se refuta la hipo6tesis cuaftdd4): la solucion Optima para cada

concesionario (6ptimo local) es la éptima para todared (6ptimo global)

Los resultados obtenidos muestran que la busquedasdobjetivos individuales por
encima del colectivMoreno Jiménez, 2008, 134)an peores resultados para el conjunto de la
red de puntos de venta que una competencia codediRar ello, esta Tesis Doctoral ha puesto
de manifiesto, que las estrategias cooperativdaseque cada uno de los puntos de venta actua
de manera coordinada con respecto al total dedigQlean et al, 2007, 622 — 635)btienen
como resultado, el acceso a &reas comercialesaymetan la supervivencia para el total de los

concesionarios y con ello se facilita la viabitidalargo plazo de toda la organizacion.

lll. Detectar cuales son las caracteristicas de la dentny descubrir cémo influyen

en la localizacion de los concesionarios de autonil@s.

En este objetivo se pretende determinar cualesasocaracteristicas de la demanda y
cémo influyen en la localizacion geografica de ¢mmcesionarios. El conocimiento de las
caracteristicas de la demanda y de la ubicaciégrg@oa de los concesionarios, es fundamental

para la viabilidad de los concesionarios en elagzo.

En este sentido, las variables macroecondémicada(rpar cépita, tasa de paro,
migraciones, entre otras) no son variables sufiereente determinantes para realizar
previsiones de mercado en &reas comerciales pexjuegtas mercados locales, en numerosas
ocasiones tienen comportamientos distintos a ldagleariables macroeconémicas. Ademas en
microentornos, los cambios se producen en muy fieogpo. Las variables macroeconémicas
no recogen estas variaciones por su baja intensigaque el efecto en estas variables no es

tan r4pido (ver capitulo V 3.2. 9. Resumen proah)ci

Por tanto, se refuta la hipotesis segu(ida): las variables econémicas (indicadores

previos) son suficientes para realizar previsiomaacroeconémicas y microeconémicas.
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Dentro de la literatura se han encontrado resutadotrarios a los obtenidos en esta
investigacion como los obtenidos por Petesgnbin, 2003, 376 — 377) o Chan et al (2007, 622
— 635). Esta discrepancia en los resultados, se debe a que en esta Tesis Doctoral se ha
profundizado en el papel que juegan las variables macroecondmicas en mercados locales y en
distribuciones comerciales, ya que estos indicadecendmicos han demostrado ser predictores
fiables a nivel nacional, mientras que en lo qaeeas comerciales de redes de puntos de venta
se refiere, el geomarketing y su analisis a traeésn SIG, se presentan como la disciplina y la

herramienta adecuadas para prever comportamiergssntes y futuros en microentornos.

IV. Reflexionar sobre la aplicacién del geomarketing eel mercado del automévil
espafiol y descubrir si su aplicacion puede suponet éxito o el fracaso en las

redes comerciales (redes de concesionarios).

Del andlisis realizado a cada una de las areasealeado de los concesionarios del
estudio con el SIG, se ha puesto de manifiestoetjoenocimiento por parte de los gestores de

la red de puntos de venta de los fabricantes dewek es fundamental.

Se analizaron las coberturas de mercado de loesiomarios y por tanto el recorrido
medio que realizan los compradores para adquirivahiiculo. Por este estudio, se puso de
manifiesto que es imposible que los concesionamidsan areas de 58 kilbmetros cuadrados.
Esto se debe a que en un recorrido de 58 kilbmdeadistancia, hay otro punto de venta mas
cerca del comprador, el cual realizaria la ventasaque el concesionario primigenio. En esta
Tesis Doctoral, se ofrece una solucién éptima alocaizacion de una red concesionarios en
Andalucia con un desplazamiento medio maximo 3HKilémetros, es decir, que en el peor de
los casos un comprador de automoviles tendra cqueeres 34 kildmetros de distancia para

adquirir su automovil.

Por todo lo anterior, una forma de que se tomeridasdépidas y efectivas en las redes
comerciales, es que la direccién de los fabricamtesargadas de la gestion de estas redes, se
habitlen a la utilizacién de los Sistemas de Infamidn Geografica y que estas aplicaciones se
integren en el sistema de informacién de markgiarg anticiparse a la evolucién de los macro

y micro entornos. Para que esta funcién analiickdlireccion se pueda realizar, se tienen que
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aplicar los modelos y algoritmos adecuados queosespondan con la realidad de mercado y

conduzcan a soluciones optimas, fundamentadastes filedignos y modelos consistentes.

Por tanto, este objetivo confirma la hipotesis priafH1): la aplicacion de técnicas de

geomarketing afecta positivamente a la viabilidadbago plazo de una red de concesionarios.

Los resultados obtenidos en esta investigacionfirotan la importancia de la
utilizacién un SIG y de técnicas de geomarketing peste tipo de analisis tal y como se ha
recogido en el marco tedrico de esta Tesis Doc{@asque Sendra et al, 1995, 142; Garcia
Palomo, 1997, 99; Goodchild, 1991, @&s por ello, que se acepta la influencia directa y
positiva de la aplicacién de esta disciplina, laltwa puesto de manifiesto en los objetivos Il y
IV, los cuales indican que el geomarketing y elliaizda través de un SIG de una red de puntos
de venta, son necesarios para prever comportarsieaip mercados pequefios y son
fundamentales para analizar la ubicacion geografeaada uno de los concesionarios. Las
conclusiones obtenidas en esta hipotesis, estdimesan con los trabajos dgoodchild 2008,
310; 2000,6;Moreno Jiméne2004,1;0zimeg 2010, 94) Por todo ello, se puede concluir que
la aplicacion de las técnicas de geomarketing tnmtfa viabilidad a largo plazo de una red de

puntos de venta.

7.2. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION.

Es necesario tener presente que el geomarketilzgoemfluencia de la geografia y del
marketing y por tanto, en esta disciplina confluyas limitaciones procedentes de ambas

disciplinas académicas.

En primer lugar, se debe tener en cuenta que anreststigacion sélo se han tenido en
consideracion la localizacion geogréfica de lostpsine venta y la distancia recorrida por los
compradores, para afirmar la viabilidad a largeglde los concesionarios objeto de estudio.

Por ello, se puede decir que en esta Tesis Doderlah considerado que:

v' La imagen de marca es la misma para todos los siomegios de una misma

red.
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v' La inversién publicitaria realizada por el fabrita (principal inversiéon en
publicidad en el sector automovilistico) influye idgial manera en todos los

puntos de venta.

v Y que los vehiculos (producto) tienen el mismo grdd aceptacion, en toda el

area de estudio.

Esta decision fue tomada por el investigador pamdep valorar la influencia de la
ubicacion de todos y cada uno de los puntos deawdtuna red comercial en su viabilidad a

largo plazo.

Otra limitacidén encontrada en este estudio, ha $idaestriccion al acceso a la
informacién de las matriculaciones (ventas de wgb$}, ya que la Ley Orgénica de Proteccidn
de Datos (LOPD), no permite difundir informacidergonal que pueda llevar a la identificacion
del individuo (ni de un vehiculo en concreto). Ramto, los datos de matriculaciones sélo
pueden llegar como maximo nivel de detalle al codigstal, dato que hace imposible la
identificacion del individuo o de la localizaciorxaeta de la matriculacion del vehiculo
(domicilio). Se debe tener en cuenta, que estanm#ocion si esti disponible en otros paises

como Chile o Francia.

Debido a la restriccion anteriormente indicadasida necesario, para obtener la matriz
de los desplazamientos de los compradores de avtes)ola extrapolaciébn de los
desplazamientos de los compradores de una maregiafjista de automoviles al conjunto de
todos los compradores de vehiculos turismo. Asutoieque los desplazamientos para la
compra de vehiculos pertenecientes a fabricantesrgéstas (la mayoria) son similares entre

todas las marcas de automoviles.

En este sentido, otra limitacion que se debe dastas que en esta Tesis Doctoral se ha
realizado un andlisis en la Comunidad de AndalirRda.ello, esta investigacion se va a limitar
a los desplazamientos en el interior de esta Catadra efectos de estudio, por tanto es posible
gue los desplazamientos y comportamientos en Gtasunidades Autbnomas u otros paises

sean distintos.

Esta investigacion se ha limitado a tener en cueata su estudio las siguientes
variables econdmicas y geograficas: tasa de parda rper capita, censo de poblacion, la

distancia que recorren los compradores o la la@ln geografica de los puntos de venta.
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Estos son algunos de los datos fundamentales a ¢eneuenta para tomar decisiones, pero
existen otras variables que deben ser usadas w@adutneas de investigacion como: inversion
publicitaria, imagen de marca o producto. Con estaables, se podra realizar nuevas lineas de
investigacion que puedan valorar su influencia @&wiabilidad a largo plazo de una red de

puntos de venta.

Como futuras lineas de investigacion, quedan pateieestudios que analicen la
consideracion de la localizacion geogréfica declmscesionarios en funcion de sus clientes de
post - venta. Un futuro trabajo, podria ser, conanéil es la mejor localizacion para dar
servicio al parque de vehiculos que cada fabriciatee en un territorio. En este sentido,
resultaria interesante conocer la distancia guineadispuestos a recorrer los clientes de post
venta para realizar un mantenimiento o una repamaié® importancia en su vehiculo. También
podria ser interesante saber si la distancia aume tque recorrer el cliente de taller de un
concesionario es determinante para que acuda eedraicial de concesionarios o acuda a un

taller multimarca.

Otra posible linea de investigacion podria ser ddoracion de si podrian crear
concesiones temporales o0 concesionarios de segoihdd, ya que hay localizaciones
geogréficas, que en épocas de bonanza tienen roergedenciales en su entorno que les
permiten ser rentables y en situaciones de crigiserh imposible la instalacion de un

concesionario en esa area comercial.

Este trabajo podria ampliarse a otras redes coahescile otros sectores econdémicos,
con el fin de determinar las causas por las queerttan decidido a utilizar en otros sectores los
Sistemas de Informacién Geogréfica, o bien, setieintencion de hacerlo en el futuro o no. Por
tanto una linea de investigacion, podria ser canogél es la implantacion de los SIG en las
multinacionales automovilisticas o0 en cualquieo &tector con redes de puntos de venta. Se
podria profundizarse en este andlisis para desailestas redes comerciales coordinadas con
un SIG, tienen una mayor viabilidad a largo plazs @ través del analisis con SIG se pueden

evitar redes superpobladas como la encontrada&f esis Doctoral.

Otra futura linea de investigacion, podria estazatla en reevaluar las dimensiones
necesarias de los concesionarios y cantidad dergdren funcién de la localizacion geografica

y de su mercado potencial de a través del angkisiédico con un SIG.

Por dltimo, esta investigacion se puede ampliarival reuropeo o incluso a nivel

internacional y descubrir cémo influyen la locatiten geografica de los concesionarios de un
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pais en otro. Incluso, analizar la demanda de cadgpes internacionales de vehiculos, es decir,

personas que residen en un pais que se desplatansaadquirir un vehiculo.

En definitiva, la aplicacion de las modernas tézside geomarketing en la localizacion
de puntos de venta y la optimizacion de redes auales, abre un amplio campo de
exploracion. Aunque hasta que no se disipen lasnces actuales de conocimiento y de
informacion sera dificil profundizar en esta difioip. Para ello, se hace necesaria una profunda
renovacion en varios frentes:

* Formacioén en las facultades de econdmicas de Gketimay o de Geografia
Economica.

» Libre acceso a la informacion de manera individaak de los compradores y
de la matriculacion de los vehiculos, con la fuadi de conocer cual es el

concesionario que efectivamente vende el vehiculo.

Si bien, es el interés del autor continuar en séa de investigacion con la finalidad

de publicar y difundir las conclusiones alcanzadas.

274



BIBLIOGRAFIA

» Aaker, D.A. (1994)Gestion del valor de la marca. Capitalizar el valde la
marca.Editorial: Diaz de Santos. Pps: 246.

* Adda, J. y Cooper, R. (2006). “Balladurette y Jufgpeun andlisis discreto de
los subsidios al reemplazo”. Cuadernos econdmiasIiGE. Numero 72.
Diciembre. Pp. 85 - 116.

» Agencia europea de medio ambiente (2004). “Infoamgal 2003”.

* Aguilar Esteban, M. (2006). “Escaparate”. Revistdide. Numero 17. Julio.
Pp.6-9.

» Aguirregabiria, V. (1995)Estimacion de modelos de decision secuencial con
variables dependiente limitada: una aplicacion a omodelo de precios y
existenciasTesis Doctoral. Universidad Complutense de Madrid

» Alaez, R., Bilbao, J., Camino, V. y Longas, J.@91). “Los cambios en las
relaciones interempresariales en la industria deyraovil: el caso espafiol”.
Departamento de Economia Universidad Publica deiay Departamento de
Economia Aplicada de la Universidad del Pais Vasco.

* Albena, D., Prior, D. y Rialp, J. (2006). “Valorani de la eficiencia
publicitaria: el caso del sector espafol de autédmod&ncuentro de Profesores
Universitarios de Marketing”. Almeria 21y 22 depBembre. Pp.735 — 736.

» Alen, M.E., Fraiz, J.A. y Mazaira, A (2007). “Préside tiempo y contenido
informativo de las promociones de ventas”. Revidtédega de Economia. Vol
16, numero 001. Junio. Pp. 1 — 14.

 Alonso Mosquera, J. L y Lampén Caride, J.F (200®strategias de
aprovisionamiento en el sector espafol del autdm@&ituacion actual y
perspectivas”. Universia Business Review - ActuadidEcondmica. Primer
trimestre. Pp. 14 - 27.

» Alvarez, P y Galera, C. (2001). “Industrial marketiapplications of quantum
measurement techniques”. Industrial Marketing Manaent. VVol. 30. Pp. 13 -
22.

* Amago, F.S. (2009)Logistica y marketing geogréafico. Geomarketing para
tomar decisiones visualmenteditorial: Logisbook. Pps: 224.

* ANFAC (2007). “La logistica como factor clave dectampetitividad”.

 ANFAC (2008). “Perspectiva de la industria de la lde fabricacion de

automoviles: calidad, normalizacién y sostenibiffda

275



ANFAC (2008). “Un marco competitivo para la indistrfabricante de
vehiculos. Logistica”.

ANFAC (2008). “Un marco competitivo para la industrfabricante de
vehiculos. Fiscalidad”.

ANFAC (2008). “Valoracién de los servicios portueien el trafico de
vehiculos”.

ANFAC (2002). “25 Afios de la asociacion nacional fébricantes de
automoviles y camiones”.

ANFAC (2005). “Memoria anual 2004".

ANFAC (2006). “Memoria anual 2005".

ANFAC (2007). “Memaoria anual 2006".

ANFAC (2011). “Memoria anual 2010".

Asociacion Espafiola de Renting (2011). “Memoria @hu

Atuahene-Gima, K. y JMurray, J. Y. (2004). “Anteeats and Outcomes of
Marketing Strategy Comprehensiveness”. Journal afldeting. vol.68. Pp. 33-
48.

Barwise, P y Meehan, S. (2005). “Simply betteritapty better”. Marketing
Research. Otofio. Pp. 45 - 46.

Barreiro Fernandez, J.M., Losada Pérez, F. y Ranon@rtin, E. (2001). “Valor
de marca, calidad percibida y calidad real: unigsisatomparativo del mercado
de la leche”. Revista de Estudios AgrosocialessgBeros. Num. 190. Pp- 195
—-221.

Bedbury, S. (2003)A New Brand World: Ten Principles for Achieving Bda
Leadership in the 21St-Century Marketpladgdit: Little Brown & Company.
Nueva York. PPs: 240.

Ben — Akiva, M. y Mc Fadden, D., Abe, M., Bokenholi., Bolduc, D.,
Gopinath, D., Morikawa, T., Ramaswamy, V., Rao, Reyvelt, D. y Steinberg,
D. (1997). “Modeling methods for discrete choicalggis”. Marketing Letters.
Pp. 273 - 286.

Bhaskar .J., Chappell, W.F. y Shugartii, W.F.(1998vertising competition
and market share instability”. Applied Economiacsl, 25. Pp.1409 — 1412.
Bigné Alcafiz, J. E. y Vila Lopez, N. (2000). “Estegia de Empresa y
Posicionamiento de Producto en la Industria delofdivil. Una analisis
Comparado”. Revista Industrial, num. 332. Pp.22- 4

Bishop, W. R. JR Y Brown, E.H. (1969). “An analysi spatial shopping
behavior”. Journal of Retailing. Volu. 45 num. 2.R3 - 30.

276



Bosque Sendra, J. y Garcia, R.C., (1995). “La mbwidén geogréafica humana.
Algunos problemas de su tratamiento con un sistiriaformacion geografica
(SIG)”". Anales de Geografia de la Universidad Cartgrise, num.15. Pp. 141 -
155.

Bosque Sendra, J., Gomez Delgado, M. y Palma RBja&006). “Un nuevo
modelo para localizar instalaciones no deseablentajas derivadas de la
integracion de modelos de localizacion - Asignagi@®IG”. en Camacho, MT,
Cariete, JA y Lara, JJ (editoreskl “acceso a la informacion espacial y las
nuevas tecnologias geografica@ranada, Editorial Universidad de Granada,
2006, pp. 1399-1413.

Bosque Sendra, J. (1984). “Curso sobre geograféntitativa”. Anales de
Geografia de la Universidad Complutense. num. 4toEal Universidad
Complutense.

Bosque Sendra, J. y Franco Maas, S. (1995). “Maede® localizacion —
asignacion y evaluacion multicriterio para la liadién de instalaciones no
deseables”. Serie Geografica. n5. Pp. 97 - 112.

Breukelman, J., Brink, G., De Jong, T. y Floor, (B009). Manual Flowmap
7.3. Faculty of Geographic Sciences Utrech Uniwgersi

Bucklin, R. E., Siddarth, S. y Silva — Risso, J.§2008). “Distribution intensity
and new car choice”. Journal of Marketing Reseavoh. XLV. Agosto. Pp.
473 - 486.

Buzai, G. D. (2011). “Modelos de localizacién-asigibn aplicados a servicios
publicos urbanos: analisis espacial de Centros w@@acfon Primariade Salud
(CAPS) en la ciudad de Lujan, Argentina”. CuaderdesGeografia, Revista
Colombiana de Geografia. Vol. 20. n.° 2. julioieinbre . Pp. 111 - 123.
CAJAMAR. (2006) “Boletin economico Cajamar: andisdlel sector del
automovil en Espafa”.

Calero de la Paz, R. (2004)isefio de un sistema de Geomarketing para la
localizacion de establecimientos comercialégsis Doctoral. Universidad Rey
Juan Carlos.

Campo, K. y Gijsbrechts, E. (2000) “The impact otdtion factors on the
attractiveness and optimal space shares of prochiegories”. International
Journal of Research in Marketing. vol. 17. Pp. 2839.

Cardozo, O.D., Gutierrez Puebla, J. y Garcia PalespaJ.C. (2010).

“Influencia de la morfologia urbana en la demanda tnsporte publico:

277



analisis mediante SIG y modelos de regresion nméltifrevista Internacional
de Ciencia y Tecnologia de la Informacion Geogeafigp. 82 - 102.

Carrizosa Priego, E. (2013). “Documentacion enues@: TIG y planificacion
de equipamientos Yy servicios”. Programa de Dodtmor&l Analisis Geogréfico
en la Ordenacion del Territorio; 2013. pps: 1 - 19.

Carrizosa Priego, E. y Romero Moraleja, D. (200Cpmbining minsum and
minmax: a goal programming approach”. Journal ofe@pons Research.
Volume 49. January. Pp. 169 - 174.

Casado lIzquierdo, J. M. y Palacios Mora, C. (201@picacion 6ptima de
moddulos electorales en el estado de chihuahua d®éiitilizando modelos de
localizacion — asignacion mediante un SIG”. Boletie la Asociacion de
Geografos Espafioles. Num. 60.

Chan, T., Padmanabhan, V. and Seetharaman, P.B7)(ZAn Econometric
Model of Location and Pricing in the Gasoline Mdfkdournal of Marketing
Research. Vol. XLIV November. Pps: 622—635

Chaney, P., Devinney, T. y Winner, R. (1991). “Timpact of New-Product.
Introductions of the market value of firms”. Jouro& Business, 64 (4). Pps.
573 - 610.

Chasco Yrigoyen, C. (2003) “El geomarketing y Iatdbucion comercial’.
Revista Investigacion y Marketing. Num. 79. Juip. 6 — 13.

Chasco Yrigoyen, C. (2012) “El test scan y otrodouiés de geomarketing”.
Harvard Deusto Marketing y Ventas”. Num. 113. Rp- 54.

Chuvieco, E., Pons Fernandez, X., Conesa Garci&a@tos Preciado, J.M.,
Bosque Sendra, J., Gutierrez Puebla, J., De la Remandez, J., Salado
Garcia, M.J., Ojeda Zujar, J. Del Pilar Martin,WPrados Velasco M.J. (2005)
“¢,Son las tecnologias de la informacién Geogrdfi¢@) parte del nacleo de la
Geografia?”. Boletin de la Asociacion de Geogr&fsgafioles. Numero 40. Pp.
35 - 56.

Cohen, M. A., Agrawal, N. y Agrawal, V. (2006). “Wiing in the
aftermarket”. Harvard Business Review. Pp. 1298: 13

Comanor, W. S. y Wilson, T. A. (1979). “The effeof advertising on
competition: a survey”. Journal of Economic Litewrat Vol. XVII. June. Pp.
453 — 476.

Craig, C. S., Ghosh, A. y Mc Lafferty,S. (1984). 6hkls of the retail location

process; a review”. Jounal of Retailing. vol.6Q..1#p.5-36.

278



Cron, W. y Slocum, J. W.Jr.. (1986). "The influenof career stages on
salespeople’s job attitudes, work perceptions agdopnance”. Journal of
Marketing Research. vol.23. Pp. 119 -129.

Dargay, J. (2004). “The effect of prices and incanecar travel in the UK. For
presentation at the world conference on transmsgarch”. Istambul, Turkey,
July. Pp.1-14.

Diaz Cornago, C. y Escalona Orcao, A. |. (2007)reds de influencia y
competencia espacial de grandes superficies camestiuna aproximacion en
el caso de Zaragoza”. Geographicalia. vol. 39 6Bp.79.

Donthu, N. y Rust, R. T. (1989). “Estimating gequri& customer densities
using kernel density estimation”. Marketing Scien¢el. 8. Pp. 191 - 203.
Drezner, T. (1994). “Optimal continous location afretail facility, facility
attractiveness, and market share: an interactivdethalounal of Retailing; vol.
70. Pp. 49 - 64.

Eco, U. (1983)Como se hace una tesBarcelona (Espafia). Editorial Gedisa.
Erdem, T. y Swait, J. (1998). “Brand equity as gnalling phenomenon”.
Journal of Consumer Psychology. vol. 7, n.° 2. 133-157.

Espinosa de los Monteros, C. (2008) “El sector algbmovil espafiol en la
encrucijada”. Colegio de Economistas. Num. 116.2daPp. 243-246.
Esteban, A., De Madariaga Miranda, J.G., Narros Z@lez, M.J., Olarte
Pascual, C., Reinares Lara, E.M. y Saco Vazquez(2006). Principios de
Marketing ESIC. Madrid.

Expansion edicidn digital (2008). “La crisis aceléa venta de concesionarios”.
1 de Julio.

Fairen, V. y Ibafez, J. L. (1994). “Ventas versusc. Algunas relaciones
empiricas en el mercado espafiol del automovil”.ifRR@\Alta Direcciéon. Num.
174.

Fairen, V. (1995) “La ordenacion lineal de la doden el mercado del
automovil: concepto y metodologia”. Alta Direccid®0. Pp. 93 — 102.

Farris, P. W. y Albion, M. S. (1980). “The impadtaalvertising on the price of
consumer products”. Journal of Marketing. vol.4dmner. Pp. 17 — 35.

Fierro, J. L., Gémez, L. y Pefia, M.A. (1998). “Hiditdgeno: un vector
energético no contaminante para automocién”. Llistitde Catalisis vy
Petroquimica, CSIC. Pp. 157 - 163.

279



Flaherty, Karen E. y Pappas, James M. (2002). ‘4Usiareer stage theory to
predict turnover intentions among sales peoplelirdal of Marketing. Theory
and Practice. Summer. Pp. 48 - 57.

Galacho Jiménez, F. B. (1999). “Disefio conceptualposibilidades de
aplicacion a la planificacion estratégica de la s turistica de un sistema de
informacion geografica”. Congreso nacional de Tuadsy tecnologias de la
informacién y las comunicaciones: Nuevas tecnokygiealidad. Pp. 35 - 47.
Ganesan, S., Malter, A.J. y Rindfleisch, A. (200Bpes Distance Still Matter?
Geographic Proximity and New Product Developmedturnal of Marketing.
Vol. 69 October. Pp. 44-60.

Garcia, J. M. (2009). “Conectando con el nuevo caohpr de automoviles”. IP
Mark. Numero 718. Marzo. Pp.36-37.

Garcia Palomo, J. P. (1997). “Geomarketing. Losesias de informacién
geografica aplicados a la planificacion comercidRevista Distribuciéon y
Consumo. Pp. 99 -107.

Garcia Palomo, J. P. (200#uevas tecnologias en el Estudio Metodoldgico de
la localizacion y Explotacion de los puntos de serdeomarketing. Tesis
Doctoral. Universidad Autonoma de Madrid.

Garcia Palomares, J. C. (200Vlpvilidad laboral en la Comunidad de Madrid.
Tesis Doctoral. Universidad Complutense.

Ghosh, A. y Craig, S. C. (1991). “Fransys: a frasehdistribution system
location model”. Journal of Retailing. Vol. 67. P{&6 - 495.

Girard, J. (2006) “Love your customers”. HarvardsBiess Review. (July —
August). Pp. 25.

Gomes, L. J. (1986). “The competitive and anticatitipe theories of
advertising”. Applied Economics. Namero 18. Pp.-833.

Gonzélez Diaz, M. y Vazquez Suérez, L. (2000). téi@s Determinantes de la
Dispersion en los Precios de los Automoviles”. Revindustrial. Num. 332.
Pp.21 - 29.

Goodchild, M. F. (1991). “Geographic informationssyms”. Journal of
Retailing. Volume 67. Pp. 3 - 15.

Goodchild, M. F. (2000). “Spatial analysis praoctiers”. Journal of
Geographical Systems. Pp: 5 - 10.

Goodchild, M. F. (2005). “Statistical perspectivas geographic information
science”. Geographical Analysis. Pp. 310 - 325.

280



Goodchild, M. F. (2009). “What problem? Spatial cuarrelation and
geographic information science”. Geographic AnalyBip. 411 - 417.

Gual, J. (1989). “Discriminacion de precios y défieciacion de productos en el
mercado europeo del automovil”. Un andlisis designp Investigaciones
econdmicas (segunda época). Vol.XIIl. Namero 1.1Ap. - 135.

Gutierrez Cillan, J. y Fortuna Lindo, J. M.. (1999recio, calidad, marca de
fabricante y pais de venta del producto”. Revistamé&rcio Minorista:
Competencia y Politicas de Marca. Num. 779, Jukmesto. Pp. 71 - 88.
Gutiérrez Gallego. J.A., Ruiz Labrador, E.E., Jai@abanillas, F.J. y Pérez
Pintor, J.M. (2012). “Disefio de un modelo de asigira de viajes con
aplicaciones SIG para la gestion de planes de idadilurbana sostenibles en
ciudades medias”. GeoFocus (Articulos). n® 13. 1P71.

Hernandez Cid, J. M. (2000). “Proyecto Electrat2®0 Automovil Eléctrico
Experimental’. Departamento de Electrénica Sistemasformatica. Instituto
Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Occidén@.,. Méjico. Pp. 3 - 19.
Holbrook, M.B y Hirschman, E.C. (1982). “The exmetial Aspects of
Consumption: consumer fantasies, feelings and fuournal of Consumer
Research. September. Pp. 132 — 140.

Horner, Mark W. y O’Kelly, Morton E. (2005). “A cdned cluster and
interaction model: the hierarchical assignment |enob. Geographical
Analysis. vol. 37. Pp. 315 - 335.

Huff, D. L. (1964). “Defining and estimating a tind area”. Journal of
Marketing; vol. 28. Pps: 34 — 38.

Hyman, M. R. (1987). “Long distance geographic nigbiand retailing
attitudes and behavior: an update”. Journal of iRegavol. 63. Pps: 187 - 204.
Ingene, C. A. y Lusch, R. F. (1980). “Market sdlmttdecisions for department
stores”. Journal of Retailing. vol. 56. Pp. 21 - 40

Isard, W. (1960)Methods of Regional Analysis; an Introduction tayieeal
Science. Cambridge: Published jointly by the Technology $8reof the
Massachusetts Institute of Technology and WileywwN@&rk.PP: 832

Jamal, A. y Al-Marri, M. (2007). “Exploring the eftt of self-image
congruence and brand preference on satisfactierralle of expertise”. Journal
of Marketing Management, vol. 23, num.8. Pp.619:62

Kahneman, D. y Tversky,A. (1979). “Prospect theamy:analysis of decision

making under risk”. Econometrica. Vol. 47. PP. 2&@31.

281



Keller, K.L. (1993). “Conceptualizing, measuringadamanaging customer-
based brand equity”. Journal of Marketing. vol. Bp. 1-22.

Kotler, P. (1981)Mercadotecnia.Englewood Cliffs (New Jersey). Prentice
Hall. Pps. 776.

Kotler, P. (2006Direccion de Marketing122 Edicion. Pearson Prentice Hall.
Madrid, 2006.

Kratiroff, H. (2003)Manual del product manageGestion 2000. Pps: 227.
Lado, N., Licandro, O. y Perez, F. (2004) Valomarca y estrategias de precio
en el sector del automavil: el caso especial dedokes gemelos. Pp. 1- 10.
Lakatos, I. (1975).La falsacion y la metodologia de los programas de
investigacion cientifica. La citrica y el desarmlflel conocimientoEditorial
Grijalbo, Barcelona.

Lambin J.J. (2003). “What is the real impact of/extising? Evidence from
western europe offers corporate leaders freshhitsigto the economic effects
of advertising”. Harvard Business Review. May-JuPe.139-147

Lambin, J.J. (2003MWarketing Estratégico=SIC. Madrid. Pp: 837.
Lambert-Pandraud, R., Laurent, G. y Lapersonne, (F105). “Repeat
purchasing of new automobiles by older consumemgpirical evidence and
interpretations”. Journal of Marketing. vol. 69.g@ ). Pp. 97- 113.

Lamey, Lien, Deleernyder, B., Dekimpe, M.G. y Staamp J.M. (2007). “How
business Cycles contribute to private - label ss&cevidence from the United
states and Europe”. Journal of Marketing. Vol. Fdnyary). Pp. 1-15.

Latour, P. y Le Floch, J. (2001). “GéomarketinginBipes, methods et
applications”. Editions d Organisation.

Lodish, L.M.. (2007). “Another Reason Academics d@mactitioners Should
Communicate More”. Journal of Marketing Researchl. XLIV. (February).
Pp. 23-25.

Lépez — Hernandez, F. A. y Chasco — Yrigoyen, @O{. “Time trend in
spatial dependence. Specification strategy in tivet f— order spatial
autoregressive model”. Estudios de Economia Apécatbl. 25 — 2. Pp. 631 -
650.

Marafion, J.M. (1995). “El futuro de los vehiculdéctricos”. Revista DYNA.
num.7. Octubre. Pp. 10 — 12.

Marchione, S. “Fiat's extreme makeover”. (2008) \ad Business Review.
(December). Pp. 45 —48.

282



Marimén, A. (2008). “La crisis del motor aceleravienta de concesionarios”.
Expansion (edicion digital). 1 de Julio de 2008.

Martin Armario, E. (1993)Marketing.Ariel. Barcelona.

Martinez, M. (2005).La gestion del comercio electronico en la empresa
minorista: andlisis de los supermecados virtualae gperan en Espafidesis
doctoral. Universidad San Pablo CEU.

MC Connel, J.D. (1968). “The price - quality retatship in an experimental
setting”. Journal of Marketing Research. August3P@-303.

Medina Tapia, M. y Cerda Troncoso, J. (2008). “Modie localizacion optima
de actividades no deseadas aplicado a los residalidos en la region
metropolitana”. Ingeniare: Revista Chilena de Irngda. vol. 16 N° 2. Pp. 211-
219.

Mela, C. F., Gupta, S. y Lehman, D. R. (1997). “Theg term impact of
promotion and advertising on consumer brand choidetirnal of Marketing
Research. vol. 34. Pp.248 - 261.

Merino Garcia, P. A. y Nonay Domingo, M. T. (200®escripcion, evolucién
y retos del sector de los biocombustibles”. Bol&aondémico de ICE n2 2971
del 16 al 31 de Agosto. Pp. 11 - 20.

Mittal,V., Kamakura, W. A. y Govind, R. (2004). “Ggraphic patterns in
customer service and satisfaction: an empiricalestigation”. Journal of
Marketing. vol 68. Julio. Pp. 48 - 62.

Mohammadi, N., Malek, M.R. y Alesheikh, A.A.. (2009'Evaluation of
location/allocation methods in a continuous spasiagugenetic algorithm”.
International Review on Computers and SoftwareHI®0.S.). Vol. 4. Pp. 743
-748.

Montero Muradas, I. y Oreja Rodriguez, J. R. (200B) posicionamiento del
automovil todoterreno en Espafa. Un analisis caajamultiatributo. Instituto
Universitario de la empresa y departamento de en&moy direccion de
empresas”. Coleccidon e-books. NUmero 1. Pp. 13-

Moral Rincén, M. J. (1998).Modelos de Oligopolio con productos
diferenciados: Aplicaciones en el mercado del adtgin Tesis Doctoral.
Universidad Complutense de Madrid.

Moreno Jiménez, A. (2001). “Geomarketing con sistende informacion

geografica’. Geofocus. Pp. 1-3.

283



Moreno Jiménez, A. (2003). “Modelado y represedactartografica de la
competencia espacial entre establecimientos miastis Boletin de la
Asociacion de Geografos Espafioles. Num. 35. Pp.785

Moreno Jiménez, A. (2004). “Nuevas tecnologias de idformacion y
revalorizacién del conocimiento geografico”. Saiptova, Revista Electronica
de Geografia y Ciencias Sociales. Vol. VII. Num0.17

Moreno Jiménez, A. y Prieto, M. E. (2004). “Evalidsc de procedimientos
para delimitar areas de servicio de lineas de pirates urbano con sistemas de
informacion geogréfico”. Revista de InvestigacioRegionales. Pp. 85 - 102.
Moreno Jiménez, A. y Buzai, G. D. (2008). “Analigjs planificaciéon de
Servicios Colectivos con Sistemas de Informaciordg&fica”. Universidad
Auténoma de Madrid.

Moreno Navarro, J. G. (2009). “Sistemas de Infoidracy Desarrollo
Sostenible en Andalucia”. Tesis Doctoral. UniveasdidInternacional de
Andalucia.

Moreno Sanchez, M. F. (2004)nélisis de las ferias comerciales. Variables
estratégicas y posicionamiento: una aplicacion am ferias de la comunidad
de Madrid.Tesis Doctoral. Universidad San Pablo CEU.

Murcia, J. (2013). “Uno de cada seis concesiondréoserrado en Espafa desde
el inicio de la crisis”. Diario Sur.es. 16 de Septbre de 2013.

Nagle, T. y Holden, R. (1987). “Estrategia y Taaticpara la Fijacion de
Precios”. Editorial Granica. Barcelona.

Ojeda Zujar, J., Vallejo Villalta, |Hernandez Calvento, L. y Alvarez Francoso,
J. (2007). “Fotogrametria digital y lidar como ftesh de informacion en
geomorfologia litoral (marismas mareales y sistethasares): el potencial de
su analisis espacial a través de un SIG”. BoletitadAsociacion de Geografos
Esparioles. Num. 44. Pp. 215 - 233.

Openshaw, S. (1995). “Marketing spatial analysisexdew of prospects and
technologies relevant to marketing”. En Lonlgley, yPClarke, G-. GIS for
business and service planning, Cambridge, Geoirgbom International, pp-
150 — 166.

Ozimec, A.M. Natter, M. y Reutterer, T.. KR010). “Geographical Information
Systems—Based Marketing Decisions: Effects of Aléive Visualizations on
Decision Quality”. Journal of Marketing Vol. 74 (Member). Pp. 94-110.

284



Paramo Morales, D. (2003). “El marketing y el madele las 4 P's: una
revision critica”. Revista Hitos de Ciencias Ecoimmm Administrativas.
Septiembre - Diciembre. Afio 9. Numero 25. Pp. 129:-1

Pedrés Pérez, G. (2005). “El observatorio de lalipdad de la movilidad
sostenible y la television”. Red de Revistas Cimats de América Latina y el
Caribe, Espafia y Portugal. Namero 25. Afio 2005.

Pefia Llopis, J. (2006%istemas de Informacion geografica aplicados a la
gestion del territorio Edit: Club Universitario. Pps. 310.

Piedrafita, S., Steinberg, F. y Torreblanca, 200{). “20 Afios de Espafia en la
Union Europea”. Editorial Real Instituto Elcano. difial.

Plastria, F. y Carrizosa, E. (2012). “Minimax —tdigcce approximation and
separation problems geometrical properties”. Matteral programming.
Abril. Volumen 132. Pp. 153 — 177.

Popper, K. (1973). “La l6gica de la investigacidéentifica”. Editorial Tecnos.
Madrid.

Porter, M. (1980). “Competitive Strategy: Technigjder Analysing Industries
and Competitors”. Nueva York: The Free Press. Niav&.

Produce + (2002). “Planeta Zara”. Género: docunheldtaacion: 55 minutos.
Raghubir,P., Inman,J.J. y Grande, H. (2004). “Thved faces of consumer
promotions”. California Management Review. Vol. 8&m. 4. Pp. 23 - 42.
Ramrattan, L. B. (1994). “Advertising rivalry indiJ.S. Automobile industry a
test of Bain's hypothesis”. The American Economist, 38, No.2. Pp. 40 — 56.
Ramos Serrano, M., Delgado Brull, M.T., y JiméneariM, G. (2007). “Las
nuevas estrategias de comunicacion en el sectamauitlistico: razén y
emocion en la campafia de AUDI". FISEC-Estrategies;ultad de Ciencias
Sociales de la Universidad de Nacional de Loma&aderora. afio Ill. Namero
6, Mesa VIl. Pp. 23 - 45.

Ratchford, B. T., Lee, M. y Talukdar, D. (2003) h& impact of the internet on
information search for automobiles”. Journal of ki&#ing Research. vol. XL
(May). Pp. 193-209.

Real Academia Espafio(@013). Edicion digital.

Recarte, A. (2009)El Informe Recarte 2009.a esfera de los libros. Tercera
edicién.Madrid.

Resnik, A. y Stern B. (1977). “An analysis of th&formation content in
television advertising”. Journal of Marketing. Vdll. (January). Pp. 50 -53.

285



Ribes Giner, G. (2009) “;Qué estd ocurriendo en ctamcentracion
automovilistica mundial? Principales consecuenci&letin Econémico de
ICE n2 2970, del 1 al 15 de Agosto. Pp. 21 - 30.

Rubio Barroso, A. y Gutiérrez Puebla, J. (1997psIsistemas de informacion
geogréficos: origen y perspectivas”. Revista Gdnela Informacion y
Documentacion. Vol. 7. num.l. Servicio de Publioaes Universidad
Complutense; Pp. 93 - 106.

Saco Vazquez, M. (1995Metodologia y andlisis de la imagen como factor de
marketing de las entidades publicas e instituciome$ucrativas: el caso de la
Unién EuropeaTesis Doctoral. Universidad Complutense de Madrid.

Sanz de la Tajada, L. A. (1994). “Integracion dédkntidad y la imagen de la
empresa”. ESIC.Madrid.

Trout, Jack. (2005). “Schizophrenia at GM”. HarvBukiness Review. Pp. 20.
Sheth, J., Sisodia, R. y Sharma, A. (2000). “Theaedents and consequences
of costumer - centric marketing”. Journal of Acanyeof Marketing science, 28
(1), Pp. 55-66.

Sierra Bravo, R. (1986)Tesis Doctorales y Trabajos de Investigacion
Cientifica: Metodologia General de su elaboraciémigcumentacionMadrid
(Espafa); Paraninfo.

Srinivasan, S., Pauwels, K., Silva — Risso, J., ansséens, D.M. (2009).
“Product innovations, advertising and stock returdeurnal of Marketing. vol.
73 (January). Pp. 24 - 43.

Steiner, Robert L. (1973). “Does Advertising loveemsumer prices?”. Journal
of Marketing. vol.37, October. Pp. 19-28.

Tedlow, R.S. (2008). “Forethought. A survey of ige#rends, people, and
practices on the business horizon”. Harvard Busifitsview. (July — August).
Pp.18 — 19.

Tong, D. (2012). “Regional coverage maximizatiomeav model to acccount
implicity for complementary coverage”. Geographidalalysis. Vol 44. Pp. 1-
14.

Underhill, P. (2006)¢,Por qué compramos@estion 2000. Barcelona.

Valor Martinez, C. y Calvo Elizazu, G. (2009). “Cora responsable en
Espafia, comunicacion de atributos sociales y emugt Boletin Econémico
de ICE nim. 2971 del 16 al 31 de Agosto. Pp. 3B -5

Vela, C. y Bocigas, O. (1992)Fundamentos del marketing; Coleccién
empresarial UPCO. PPs: 581.

286



Villafafie, J. (2003). “La gestién profesional de ilmagen corporativa”.
Editorial Pirdmide. Madrid.

Vivancos Bono J.L. et al. (2003). “Revision de éstudios de analisis de ciclo
de vida en la industria del automévil”. Departamerde Proyectos de
ingenieria. Universidad Politécnica de Valencia. 88y — 816.

Watanabe, K. (2007). “Lessons from Toyota's loniyalt Harvard Business
review. Pp. 74- 83.

Yasenovskiy, V. and Hodgson, J. (2007). “Hierarahitocation-Allocation
with Spatial Choice Interaction Modeling”. Annald the Association of
American Geographers. Vol. 97(3). Pp. 496-511.

Zeng, W., M. Hodgonson, J. M. y Castillo, I. (2009yhe pickup problem
consumers' locational preferences in flow interoept Geographical Analysis.
Pp. 149 - 168.

Zettelmeyer, F., Morton, F.S. y Silva — Risso, 2006). “How the internet
lower prices: Evidence from Matched Survey and Mdbile Transaction
Data”. Journal of Marketing research. Vol. XLIII @y). Pp. 168 - 181.

287



ANEXOS

ANEXO I. INFORME FLOWMAP. REDUCION DE CONCESIONARIOS APLICANDO EL LOGARITMO
DE LA DISTANCIA MEDIA.

Flowmap Progress Report Model

08-30-2013 18:05:01

Model parameters

Model Category: Reduction

Model Type: Reversed Greedy - Least Effect on Ageristance
Start Locations: CONCESIONA

Fixed Locations: [None]

Weight: X011

Maximum Distance: [None]

Selection Method (in case of equal scores onlyktFalphabetically) from list
Solution Condition: TOP14

Relevant demand locations: 1106

Situation at start of model

Total Demand: 62191

Relevant supply locations: 25

Reduction model: round 1

Highest average distance: 0,23

Least average distance: 0,18

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
Label of removed supply location: 14013

Reduction model: round 2

Highest average distance: 0,23

Least average distance: 0,18

Supply location with least effect on average distawill be removed
Label of removed supply location: 14400

Reduction model: round 3

Highest average distance: 0,23

Least average distance: 0,19

Supply location with least effect on average distawill be removed
Label of removed supply location: 11011

Reduction model: round 4

Highest average distance: 0,25

Least average distance: 0,19

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
Label of removed supply location: 14900

Reduction model: round 5

Highest average distance: 0,26

Least average distance: 0,19

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
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Reduction model: round 6

Highest average distance: 0,26

Least average distance: 0,2

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
Label of removed supply location: 18600

Reduction model: round 7

Highest average distance: 0,26

Least average distance: 0,2

Supply location with least effect on average distawill be removed
Label of removed supply location: 23009

Reduction model: round 8

Highest average distance: 0,26

Least average distance: 0,2

Supply location with least effect on average distawill be removed
Label of removed supply location: 29200

Reduction model: round 9

Highest average distance: 0,27

Least average distance: 0,21

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
Label of removed supply location: 23400

Reduction model: round 10

Highest average distance: 0,28

Least average distance: 0,22

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
Label of removed supply location: 29700

Reduction model: round 11

Highest average distance: 0,28

Least average distance: 0,22

Supply location with least effect on average distawill be removed
Label of removed supply location: 41007

Reduction model: round 12

Highest average distance: 0,29

Least average distance: 0,23

Supply location with least effect on average distawill be removed
Label of removed supply location: 29640

Reduction model: round 13

Highest average distance: 0,3

Least average distance: 0,24

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
Label of removed supply location: 41410

Reduction model: round 14

Highest average distance: 0,36

Least average distance: 0,25

Supply location with least effect on average dis¢awill be removed
Label of removed supply location: 29603
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14 supply locations removed

Note: 14 arbitrary selections involved

Ranking removed supply locations is stored in

File: C:\Program FilesS\FLOWMAP\CODPOSO01.dbf

Field: AVEDIST11 (rank number)

Ready running Reversed Greedy - Least Effect orragges Distance model
Model run ended successfully!
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ANEXO Il. INFORME FLOWMAP. REDUCION DE CONCESIONARIOS APLICANDO EL
LOGARITMO DE PEORES RESULTADOS DE MERCADO.

Flowmap Progress Report Model

08-30-2013 19:12:52

Model parameters

Model Category: Reduction

Model Type: Reversed Greedy - Worst Market Position
Start Locations: CONCESIONA

Fixed Locations: [None]

Weight: X011

Maximum Distance: 5,329

Selection Method (in case of equal scores onlyktKalphabetically) from list
Solution Condition: TOP14

Relevant demand locations: 1106

Situation at start of model

Total Demand: 62191

Relevant supply locations: 25

Reduction model: round 1

Best market share: 8813

Worst market share: 478

Supply location with worst market share will be mared
Label of removed supply location: 14400

Reduction model: round 2

Best market share: 8813

Worst market share: 699

Supply location with worst market share will be mared
Label of removed supply location: 29200

Reduction model: round 3

Best market share: 8813

Worst market share: 933

Supply location with worst market share will be mmred
Label of removed supply location: 29640

Reduction model: round 4

Best market share: 8813

Worst market share: 976

Supply location with worst market share will be mmred
Label of removed supply location: 18600

Reduction model: round 5

Best market share: 8813

Worst market share: 1057

Supply location with worst market share will be mmred
Label of removed supply location: 14900

Reduction model: round 6

Best market share: 8813
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Worst market share: 1176
Supply location with worst market share will be mmred
Label of removed supply location: 23400

Reduction model: round 7

Best market share: 8813

Worst market share: 1239

Supply location with worst market share will be mmred
Label of removed supply location: 23650

Reduction model: round 8

Best market share: 8813

Worst market share: 1361

Supply location with worst market share will be mard
Label of removed supply location: 29700

Reduction model: round 9

Best market share: 8813

Worst market share: 1631

Supply location with worst market share will be mared
Label of removed supply location: 94710

Reduction model: round 10

Best market share: 8813

Worst market share: 1730

Supply location with worst market share will be mmred
Label of removed supply location: 41410

Reduction model: round 11

Best market share: 9565

Worst market share: 2159

Supply location with worst market share will be mmred
Label of removed supply location: 14014

Reduction model: round 12

Best market share: 9565

Worst market share: 2230

Supply location with worst market share will be mared
Label of removed supply location: 41560

Reduction model: round 13

Best market share: 9956

Worst market share: 2572

Supply location with worst market share will be mared
Label of removed supply location: 11011

Reduction model: round 14

Best market share: 9956

Worst market share: 3095

Supply location with worst market share will be mared
Label of removed supply location: 29004

14 supply locations removed

No arbitrary selections involved

Ranking removed supply locations is stored in
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File: C:\Program FilesS\FLOWMAP\CODPOSO01.dbf
Field: PEORCES11 (rank number)

Ready running Reversed Greedy - Worst Market Posimodel
Model run ended successfully
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ANEXO Ill. INFORME FLOWMAP. RECOLOCACION DE CONCESIONARIOS APLICANDO EL
LOGARITMO DE PEORES RESULTADOS DE MERCADO TOMANDO COMO PUNTO DE PARTIDA
LOS CONCESIONARIOS SUPERVIVIENTES DEL MODELO DE REDUCCION DE LA DISTANCIA
MEDIA.

Flowmap Progress Report Model
09-02-2013 10:33:55

Model parameters

Model Category: Relocation

Model Type: Best Average Optimisation
Movable Locations: MEJORMERC
Fixed Locations: [None]

Excluded locations: [None]

Weight: X011

Maximum Distance: [None]

Result Field: OPTPOSTS1

Relocation model: round 1
Accessibility Statistics:

Stable service centers: 0 (out of 11)
Mean average travel impedance: 0,24
Relocation model: round 2
Accessibility Statistics:

Stable service centers: 10 (out of 11)
Mean average travel impedance: 0,23
Relocation model: round 3
Accessibility Statistics:

Stable service centers: 10 (out of 11)
Mean average travel impedance: 0,23
Relocation model: round 4
Accessibility Statistics:

Stable service centers: 9 (out of 11)
Mean average travel impedance: 0,23
Relocation model: round 5
Accessibility Statistics:

Stable service centers: 11 (out of 11)
Mean average travel impedance: 0,23
Optimal supply location set is stored in
File: C:\Program FilesS\FLOWMAP\CODPOSO01.dbf
Field: OPTPOSTSL1 (>0)

Ready running Best Average Optimisation model
Model run ended successfully!
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ANEXO IV. INFORME FLOWMAP. RECOLOCACION DE CONCESIONARIOS APLICANDO EL
LOGARITMO DE LA DISTANCIA MEDIA TOMANDO COMO PUNTO DE PARTIDA LOS
CONCESIONARIOS SUPERVIVIENTES DEL MODELO DE PEORES RESULTADOS DE MERCADO.

Flowmap Progress Report Model

08-30-2013 21:11:59

Model parameters

Model Category: Relocation

Model Type: Hotelling

Movable Locations: DISTMEDIA

Fixed Locations: [None]

Excluded locations: [None]

Weight: X011

Maximum Distance: [None]

Result Field: REUDISMED

Relocation model: round 1

Spatial Competition Statistics:

No improvement yet on original sites:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/41015/98230/94710
Market share Original Worst Case location: 1648

Current Sites: 11205/11407/14014/18015/21007/2288W6/41015/41560/94230/94710
Market share Current Worst Case location (94716481

Market share Current Best Case location: 13415

Best relocation: 94710 -> 41008

Expected Improvement in Customer Base: 7863 (16@B%1)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/410084/20560/94230
Relocation model: round 2

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/41008&/240560/94230
Market share Best Worst Case location: 3130

Current Sites: 11205/11407/14014/18015/21007/2288W6/41008/41015/41560/94230
Market share Current Worst Case location (41560303

Market share Current Best Case location: 10517

Best relocation: 41560 -> 41005

Expected Improvement in Customer Base: 5411 (338b641)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/410058/20015/94230
Relocation model: round 3

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/41008&/240560/94230
Market share Best Worst Case location: 3130

Current Sites: 11205/11407/14014/18015/21007/2288W6/41005/41008/41015/94230
Market share Current Worst Case location (41008962

Market share Current Best Case location: 11566

Best relocation: 41008 -> 29591
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Expected Improvement in Customer Base: 2721 (269817)
New proposal for Combination of Sites:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/2959 08/210015/94230

Relocation model: round 4

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/29590£/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3822

Current Sites: 11205/11407/14014/18015/21007/228806/29591/41005/41015/94230
Market share Current Worst Case location (23658323

Market share Current Best Case location: 8872

Best relocation: 23650 -> 18200

Expected Improvement in Customer Base: 2030 (382852)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11407/14014/18015/18200/21007/29006/29590£/40015/94230
Relocation model: round 5

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/29590&/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3822

Current Sites: 11205/11407/14014/18015/18200/2 P3006/29591/41005/41015/94230
Market share Current Worst Case location (1801%j73

Market share Current Best Case location: 8872

Best relocation: 18015 -> 11470

Expected Improvement in Customer Base: 1733 (333710)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11407/11470/14014/18200/21007/29006/29590£/40015/94230
Relocation model: round 6

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11407/14014/18015/21007/23650/29006/29590&/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3822

Current Sites: 11205/11407/11470/14014/18200/2 Z®006/29591/41005/41015/94230
Market share Current Worst Case location (114067§72

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 11407 -> 41013

Expected Improvement in Customer Base: 2430 (263107)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410082/40015/94230
Relocation model: round 7

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410083/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11470/14014/18200/21007/229%521/41005/41013/41015/94230
Market share Current Worst Case location (21008373

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 21007 -> 41002

Expected Improvement in Customer Base: 3674 (3833%1)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11470/14014/18200/29006/29591/41002/410082/40015/94230
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Relocation model: round 8

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410082/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11470/14014/18200/29006/298902/41005/41013/41015/94230
Market share Current Worst Case location (41015352

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 41013 -> 11500

Expected Improvement in Customer Base: 4644 (253579)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11470/11500/14014/18200/29006/29591/41002&/40015/94230
Relocation model: round 9

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410082/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11470/11500/14014/18200/229591/41002/41005/41015/94230
Market share Current Worst Case location (11478612

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 11470 -> 41950

Expected Improvement in Customer Base: 3712 (286%73)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11500/14014/18200/29006/29591/41002/41008£/40950/94230
Relocation model: round 10

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410083/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11500/14014/18200/29006/2989102/41005/41015/41950/94230
Market share Current Worst Case location (41002)11

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 41002 -> 41930

Expected Improvement in Customer Base: 3536 (196437)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11500/14014/18200/29006/29591/41005/41013/49950/94230
Relocation model: round 11

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410083/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11500/14014/18200/29006/29891D5/41015/41930/41950/94230
Market share Current Worst Case location (41958901

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 41950 -> 11596

Expected Improvement in Customer Base: 2991 (189881)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11500/11596/14014/18200/29006/29591/410084/40930/94230
Relocation model: round 12

Spatial Competition Statistics:
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Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410082/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11500/11596/14014/18200/229591/41005/41015/41930/94230
Market share Current Worst Case location (11508373

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 11500 -> 41807

Expected Improvement in Customer Base: 1731 (328968)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11596/14014/18200/29006/29591/41005/41015/448930/94230
Relocation model: round 13

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410082/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11596/14014/18200/29006/298905/41015/41807/41930/94230
Market share Current Worst Case location (41930372

Market share Current Best Case location: 9154

Best relocation: 41930 -> 14002

Expected Improvement in Customer Base: 2692 (2322819)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11596/14002/14014/18200/29006/29591/410088/40807/94230
Relocation model: round 14

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/41008~2/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11596/14002/14014/18200/229591/41005/41015/41807/94230
Market share Current Worst Case location (14018541

Market share Current Best Case location: 9152

Best relocation: 14014 -> 11401

Expected Improvement in Customer Base: 3057 (1684%1)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11401/11596/14002/18200/29006/29591/41008£/40807/94230
Relocation model: round 15

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410083/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837

Current Sites: 11205/11401/11596/14002/18200/229%H21/41005/41015/41807/94230
Market share Current Worst Case location (11598)72

Market share Current Best Case location: 9257

Best relocation: 11596 -> 41806

Expected Improvement in Customer Base: 1708 (294885)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11401/14002/18200/29006/29591/41005/410156/48807/94230
Relocation model: round 16

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11470/14014/18200/21007/29006/29591/410082/40015/94230
Market share Best Worst Case location: 3837
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Current Sites: 11205/11401/14002/18200/29006/29891D5/41015/41806/41807/94230
Market share Current Worst Case location (41809931

Market share Current Best Case location: 9257

Best relocation: 41807 -> 18012

Expected Improvement in Customer Base: 2683 (196846)

New proposal for Combination of Sites:
11205/11401/14002/18012/18200/29006/29591/410088/40806/94230
Relocation model: round 17

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11205/11401/14002/18012/18200/29006/29591/41008£/40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4201

Current Sites: 11205/11401/14002/18012/18200/229591/41005/41015/41806/94230
Market share Current Worst Case location (11208)14

Market share Current Best Case location: 7681

Best relocation: 11205 -> 11510

Expected Improvement in Customer Base: 2145 (426346)

New proposal for Combination of Sites:
11401/11510/14002/18012/18200/29006/29591/410088/40806/94230
Relocation model: round 18

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/11510/14002/18012/18200/29006/29591/41008£/40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4510

Current Sites: 11401/11510/14002/18012/18200/229591/41005/41015/41806/94230
Market share Current Worst Case location (41015)04

Market share Current Best Case location: 7299

Best relocation: 41015 -> 29692

Expected Improvement in Customer Base: 1560 (456070)

New proposal for Combination of Sites:
11401/11510/14002/18012/18200/29006/29591/29692&/40806/94230
Relocation model: round 19

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/11510/14002/18012/18200/29006/29591/410088/40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4510

Current Sites: 11401/11510/14002/18012/18200/229591/29692/41005/41806/94230
Market share Current Worst Case location (2954533

Market share Current Best Case location: 11612

Best relocation: 29591 -> 41003

Expected Improvement in Customer Base: 2190 (345843)

New proposal for Combination of Sites:
11401/11510/14002/18012/18200/29006/29692/41008L/40806/94230
Relocation model: round 20

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/11510/14002/18012/18200/29006/29591/410088/40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4510

Current Sites: 11401/11510/14002/18012/18200/229®®2/41003/41005/41806/94230
Market share Current Worst Case location (11516423

Market share Current Best Case location: 9423
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Best relocation: 11510 -> 41006

Expected Improvement in Customer Base: 1343 (364285)

New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18012/18200/29006/29692/41003/410056/240806/94230

Relocation model: round 21

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/11510/14002/18012/18200/29006/29591/410084/40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4510

Current Sites: 11401/14002/18012/18200/29006/2969%3/41005/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (41005931

Market share Current Best Case location: 9423

Best relocation: 41005 -> 29015

Expected Improvement in Customer Base: 3076 (159869)

New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18012/18200/29006/29015/29692/410086/40806/94230
Relocation model: round 22

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/14002/18012/18200/29006/29015/29692/410086V40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4596

Current Sites: 11401/14002/18012/18200/29006/229H892/41003/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (18208964

Market share Current Best Case location: 7875

Best relocation: 18200 -> 18014

Expected Improvement in Customer Base: 812 (459808)

New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18012/18014/29006/29015/29692/410086/40806/94230
Relocation model: round 23

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/14002/18012/18200/29006/29015/29692/410086V40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4596

Current Sites: 11401/14002/18012/18014/29006/2298%92/41003/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (18012343

Market share Current Best Case location: 7875

Best relocation: 18012 -> 18013

Expected Improvement in Customer Base: 1190 (3832@14)

New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18013/18014/29006/29015/29692/410086V40806/94230
Relocation model: round 24

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/14002/18012/18200/29006/29015/29692/410086/40806/94230
Market share Best Worst Case location: 4596

Current Sites: 11401/14002/18013/18014/29006/229892/41003/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (18012)24

Market share Current Best Case location: 7875

Best relocation: 18014 -> 18200

Expected Improvement in Customer Base: 546 (424258)

300



New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18013/18200/29006/29015/29692/41008&/40806/94230

Relocation model: round 25

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/14002/18012/18200/29006/29015/29692/41008/240806/94230
Market share Best Worst Case location: 4596

Current Sites: 11401/14002/18013/18200/29006/229H92/41003/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (180148)74

Market share Current Best Case location: 7875

Best relocation: 18013 -> 18197

Expected Improvement in Customer Base: 135 (449832)

New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18197/18200/29006/29015/29692/41008/20806/94230
Relocation model: round 26

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/14002/18012/18200/29006/29015/29692/41008/240806/94230
Market share Best Worst Case location: 4596

Current Sites: 11401/14002/18197/18200/29006/229H92/41003/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (18208964

Market share Current Best Case location: 7875

Best relocation: 18200 -> 18014

Expected Improvement in Customer Base: 444 (458636)

New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18014/18197/29006/29015/29692/41008/20806/94230
Relocation model: round 27

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/14002/18012/18200/29006/29015/29692/41008/240806/94230
Market share Best Worst Case location: 4596

Current Sites: 11401/14002/18014/18197/29006/229H92/41003/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (18192394

Market share Current Best Case location: 7875

Best relocation: 18197 -> 18200

Expected Improvement in Customer Base: 361 (422996)

New proposal for Combination of Sites:
11401/14002/18014/18200/29006/29015/29692/41008/240806/94230
Relocation model: round 28

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11401/14002/18014/18200/29006/29015/29692/41008/20806/94230
Market share Best Worst Case location: 4619

Current Sites: 11401/14002/18014/18200/29006/2291882/41003/41006/41806/94230
Market share Current Worst Case location (18196394

Market share Current Best Case location: 7875

No (further) improvement

Hotelling supply location set is stored in

File: C:\Program FilesS\FLOWMAP\CODPOSO01.dbf

Field: REUDISMED (>0)
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Ready running Hotelling model
Model run ended successfully!
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ANEXO V. INFORME FLOWMAP. RECOLOCACION DE CONCESIONARIOS APLICANDO EL
LOGARITMO DE PEORES RESULTADOS DE MERCADO TOMANDO COMO PUNTO DE PARTIDA
LOS CONCESIONARIOS SUPERVIVIENTES DEL MODELO DE PEORES RESULTADOS DE
MERCADO.

Flowmap Progress Report Model

09-02-2013 10:50:19

Model parameters

Model Category: Relocation

Model Type: Hotelling

Movable Locations: MEJORMERC

Fixed Locations: [None]

Excluded locations: [None]

Weight: X011

Maximum Distance: [None]

Result Field: HOTPOSTS1

Relocation model: round 1

Spatial Competition Statistics:

No improvement yet on original sites:
11205/11407/14013/18015/21007/23009/29006/29608/#210015/94230
Market share Original Worst Case location: 3413

Current Sites: 11205/11407/14013/18015/21007/2230®6/29603/41007/41015/94230
Market share Current Worst Case location (1120%)33

Market share Current Best Case location: 9956

Best relocation: 11205 -> 41005

Expected Improvement in Customer Base: 3520 (346333)

New proposal for Combination of Sites:
11407/14013/18015/21007/23009/29006/29603/41005/440015/94230
Relocation model: round 2

Spatial Competition Statistics:

No improvement yet on original sites:
11205/11407/14013/18015/21007/23009/29006/29608/#210015/94230
Market share Original Worst Case location: 3413

Current Sites: 11407/14013/18015/21007/23009/229B&/3/41005/41007/41015/94230
Market share Current Worst Case location (41018373

Market share Current Best Case location: 8367

Best relocation: 41015 -> 11510

Expected Improvement in Customer Base: 3204 (388291)

New proposal for Combination of Sites:
11407/11510/14013/18015/21007/23009/29006/29608&/240007/94230
Relocation model: round 3

Spatial Competition Statistics:

No improvement yet on original sites:
11205/11407/14013/18015/21007/23009/29006/29608/#210015/94230
Market share Original Worst Case location: 3413

Current Sites: 11407/11510/14013/18015/21007/2230®6/29603/41005/41007/94230
Market share Current Worst Case location (11403913

Market share Current Best Case location: 8367
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Best relocation: 11407 -> 41004

Expected Improvement in Customer Base: 2524 (336885)

New proposal for Combination of Sites:
11510/14013/18015/21007/23009/29006/29603/41008&/20007/94230

Relocation model: round 4

Spatial Competition Statistics:

No improvement yet on original sites:
11205/11407/14013/18015/21007/23009/29006/29608/#210015/94230
Market share Original Worst Case location: 3413

Current Sites: 11510/14013/18015/21007/23009/229@8'3/41004/41005/41007/94230
Market share Current Worst Case location (41006332

Market share Current Best Case location: 9444

Best relocation: 41005 -> 11518

Expected Improvement in Customer Base: 2218 (268851)

New proposal for Combination of Sites:
11510/11518/14013/18015/21007/23009/29006/296084/40007/94230
Relocation model: round 5

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11510/11518/14013/18015/21007/23009/29006/296084/20007/94230
Market share Best Worst Case location: 3633

Current Sites: 11510/11518/14013/18015/21007/2230®6/29603/41004/41007/94230
Market share Current Worst Case location (23008333

Market share Current Best Case location: 8367

Best relocation: 23009 -> 18200

Expected Improvement in Customer Base: 2373 (368606)

New proposal for Combination of Sites:
11510/11518/14013/18015/18200/21007/29006/296084/40007/94230
Relocation model: round 6

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11510/11518/14013/18015/21007/23009/29006/296084/240007/94230
Market share Best Worst Case location: 3633

Current Sites: 11510/11518/14013/18015/18200/223W06/29603/41004/41007/94230
Market share Current Worst Case location (1801533

Market share Current Best Case location: 8367

Best relocation: 18015 -> 41070

Expected Improvement in Customer Base: 1379 (334352)

New proposal for Combination of Sites:
11510/11518/14013/18200/21007/29006/29603/41004/4#20070/94230
Relocation model: round 7

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11510/11518/14013/18015/21007/23009/29006/296084/40007/94230
Market share Best Worst Case location: 3633

Current Sites: 11510/11518/14013/18200/21007/229®83/41004/41007/41070/94230
Market share Current Worst Case location (41008031

Market share Current Best Case location: 9309

Best relocation: 41004 -> 11404

Expected Improvement in Customer Base: 2932 (180335)
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New proposal for Combination of Sites:
11404/11510/11518/14013/18200/21007/29006/29608/440070/94230

Relocation model: round 8

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11510/11518/14013/18015/21007/23009/29006/296084V40007/94230
Market share Best Worst Case location: 3633

Current Sites: 11404/11510/11518/14013/18200/2 23006/29603/41007/41070/94230
Market share Current Worst Case location (11519511

Market share Current Best Case location: 9309

Best relocation: 11510 -> 18197

Expected Improvement in Customer Base: 2696 (194667)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18197/18200/21007/29006/29608/420070/94230
Relocation model: round 9

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/21007/29006/29608/440070/94230
Market share Best Worst Case location: 3827

Current Sites: 11404/11518/14013/18197/18200/2 3WN6/29603/41007/41070/94230
Market share Current Worst Case location (21008273

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 21007 -> 41950

Expected Improvement in Customer Base: 2928 (388755)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41007¥40950/94230
Relocation model: round 10

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/21007/29006/29608/440070/94230
Market share Best Worst Case location: 3827

Current Sites: 11404/11518/14013/18197/18200/229®%3/41007/41070/41950/94230
Market share Current Worst Case location (4107842

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 41070 -> 41930

Expected Improvement in Customer Base: 2646 (2988390)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41003@V49950/94230
Relocation model: round 11

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/21007/29006/29608/4240070/94230
Market share Best Worst Case location: 3827

Current Sites: 11404/11518/14013/18197/18200/228®%3/41007/41930/41950/94230
Market share Current Worst Case location (41950542

Market share Current Best Case location: 9399

Best relocation: 41950 -> 41807

Expected Improvement in Customer Base: 2531 (243005)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41000/448930/94230
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Relocation model: round 12
Spatial Competition Statistics:
Best Combination of Sites so far:

11404/11518/14013/18197/18200/21007/29006/29608/4240070/94230
Market share Best Worst Case location: 3827

Current Sites: 11404/11518/14013/18197/18200/228®B&/3/41007/41807/41930/94230
Market share Current Worst Case location (41930962

Market share Current Best Case location: 10445

Best relocation: 41930 -> 41005

Expected Improvement in Customer Base: 2811 (225607)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/420807/94230
Relocation model: round 13

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/4240807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18197/18200/229@8'3/41005/41007/41807/94230
Market share Current Worst Case location (18208)24

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18200 -> 18014

Expected Improvement in Customer Base: 432 (46504%)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18014/18197/29006/29603/41005/420807/94230
Relocation model: round 14

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/440807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18014/18197/229@®3/41005/41007/41807/94230
Market share Current Worst Case location (18197594

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18197 -> 18013

Expected Improvement in Customer Base: 773 (42%3052)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18013/18014/29006/29603/41005/4240807/94230
Relocation model: round 15

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/420807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18013/18014/229@®'3/41005/41007/41807/94230
Market share Current Worst Case location (18012514

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18014 -> 18200

Expected Improvement in Customer Base: 573 (42882%)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18013/18200/29006/29603/41005/440807/94230
Relocation model: round 16

Spatial Competition Statistics:
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Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/440807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18013/18200/229®%3/41005/41007/41807/94230
Market share Current Worst Case location (18018974

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18013 -> 41808

Expected Improvement in Customer Base: 215 (448712)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18200/29006/29603/41005/41000/448808/94230
Relocation model: round 17

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/440807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18200/29006/29@085/41007/41807/41808/94230
Market share Current Worst Case location (41801322

Market share Current Best Case location: 9309

Best relocation: 41807 -> 18197

Expected Improvement in Customer Base: 2525 (224867)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/440808/94230
Relocation model: round 18

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/440807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18197/18200/229®%3/41005/41007/41808/94230
Market share Current Worst Case location (18208)24

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18200 -> 18014

Expected Improvement in Customer Base: 432 (46504%)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18014/18197/29006/29603/41005/440808/94230
Relocation model: round 19

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/440807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18014/18197/22W&®3/41005/41007/41808/94230
Market share Current Worst Case location (18197594

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18197 -> 18013

Expected Improvement in Customer Base: 773 (42%3052)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18013/18014/29006/29603/41005/440808/94230
Relocation model: round 20

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41006/440807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612
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Current Sites: 11404/11518/14013/18013/18014/229®®%3/41005/41007/41808/94230
Market share Current Worst Case location (18012514

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18014 -> 18200

Expected Improvement in Customer Base: 573 (42882%)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18013/18200/29006/29603/41006/440808/94230
Relocation model: round 21

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18197/18200/29006/29603/41005/440807/94230
Market share Best Worst Case location: 4612

Current Sites: 11404/11518/14013/18013/18200/229®%3/41005/41007/41808/94230
Market share Current Worst Case location (18018974

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18013 -> 18012

Expected Improvement in Customer Base: 149 (449846)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18012/18200/29006/29603/41006/440808/94230
Relocation model: round 22

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18012/18200/29006/29603/41005/440808/94230
Market share Best Worst Case location: 4660

Current Sites: 11404/11518/14013/18012/18200/229®%3/41005/41007/41808/94230
Market share Current Worst Case location (18208604

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18200 -> 18014

Expected Improvement in Customer Base: 825 (466885)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18012/18014/29006/29603/41006/440808/94230
Relocation model: round 23

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18012/18200/29006/29603/41006/440808/94230
Market share Best Worst Case location: 4660

Current Sites: 11404/11518/14013/18012/18014/229®%3/41005/41007/41808/94230
Market share Current Worst Case location (18012343

Market share Current Best Case location: 8443

Best relocation: 18012 -> 18200

Expected Improvement in Customer Base: 820 (38284%)

New proposal for Combination of Sites:
11404/11518/14013/18014/18200/29006/29603/41005/440808/94230
Relocation model: round 24

Spatial Competition Statistics:

Best Combination of Sites so far:
11404/11518/14013/18012/18200/29006/29603/41006/440808/94230
Market share Best Worst Case location: 4660

Current Sites: 11404/11518/14013/18014/18200/229®®'3/41005/41007/41808/94230
Market share Current Worst Case location (18012314

Market share Current Best Case location: 8443
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No (further) improvement

Hotelling supply location set is stored in

File: C:\Program Files\FLOWMAP\CODPOSO01.dbf
Field: HOTPOSTSL1 (>0)

Ready running Hotelling model

Model run ended successfully!
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